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BAB II 

KAJIAN LITERATUR 

 

2.1 Kajian Teoritis  

2.1.1. Kualitas Pelayanan 

Yamit (2002) menjelaskan kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang 

berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang 

memenuhi dan melebihi harapan. Kualitas pelayanan dapat didefinisikan kualitas 

pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas 

tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan (Nasution, 

2004). 

Nasution (2004) menjelaskan kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang 

berpengaruh dengan produk, jasa, manusia, proses dan tugas, serta lingkungan yang 

memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. Kotler  (2012) menjelaskan Pelayanan 

(service) adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu 

pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 

mengakibatkan kepemilikan apapun. 

Tjiptono (2006) menyatakan bahwa kualitas layanan adalah pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk 

mengimbangi harapan pelanggan. Dengan demikian, ada dua faktor utama yang 

mempengaruhi kualitas jasa yaitu jasa yang diharapkan (expected service) dan jasa 

yang dirasakan/dipersepsikan (perceived value). 

Pelayanan dapat dikatakan berkualitas atau memuaskan bila pelayanan tersebut 

dapat memenuhi kebutuhan dan harapan masyarakat. Apabila masyarakat tidak 

puas terhadap suatu pelayanan yang disediakan, maka pelayanan tersebut dapat 

dipastikan tidak berkualitas atau tidak efisien. Karena itu, kualitas pelayanan sangat 

penting dan selalu fokus kepada kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan akan 

berhubungan erat dengan hubungan langsung antara pemberi jasa pelayanan dengan 

pelanggan baik secara individu maupun secara organisasi. Hal tersebut 

membutuhkan pelayanan prima (service excellence) dari pemberi jasa pelayanan. 

Kualitas itu sendiri menurut Kotler (2012), harus dimulai dari kebutuhan pelanggan 
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dan berakhir pada persepsi dari pelanggan juga. Hal ini berarti bahwa kualitas yang 

baik bukanlah berdasarkan sudut pandang atau persepsi pihak penyedia jasa tetapi 

berdasarkan sudut pandang dan persepsi dari penerima jasa (pelanggan). 

Kualitas pelayanan adalah upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan serta ketepatan penyampaian untuk mengimbangi harapan pelanggan 

(Tjiptono, 2006). Kualitas pelayanan merupakan suatu pernyataan tentang sikap, 

hubungan yang dihasilkan dari perbandingan antara ekspektasi (harapan) dengan 

kinerja (hasil) (Usmara, 2003). Ada dua faktor utama mempengaruhi kualitas 

pelayanan, yaitu kualitas pelayanan yang diharapkan dan kualitas pelayanan yang 

diterima atau dirasakan. Kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan memuaskan 

apabila pelayanan yang diterima atau dirasakan sesuai dengan yang diharapkan. 

Kualitas pelayanan dipersepsikan sebagai hal yang ideal jika pelayanan yang 

diterima atau dirasakan melampaui harapan pelanggan. Sebaliknya kualitas 

pelayanan dipersepsikan sebagai kualitas yang buruk jika pelayanan yang diterima 

lebih rendah daripada yang diharapkan. 

Kualitas suatu barang umumnya cenderung dilihat oleh masyarakat dari 

kesesuaian barang baik itu manfaat, daya tahan dan faktor lain, dengan spesifikasi 

banrang yang ditawarkan oleh suatu perusahaan (Tjiptono, 2006). Ukuran kualitas 

sangat bervariasi dan cenderung berubah sepanjang waktu. Bahkan setiap orang 

kadang memiliki persepsi sendiri mengenai kualitan suatu produk (Tjiptono, 2006).  

Pelangganlah yang mengkonsumsi dan menikmati pelayanan perusahaan, 

sehingga merekalah yang seharusnya mennentukan kualitas jasa (Kotler, 2012). 

Kualitas harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi 

pelanggan. Hal ini berarti bahwa citra kualitas yang baik bukanlah berdasarkan 

sudut pandang atau persepsi pihak penyedia pelayanan, melainkan berdasarkan 

sudut pandang atau persepsi pelanggan.  

Konsep servqual digunakan untuk menghitung gap antara persepsi konsumen 

terhadap jasa dan nilai ekspektasi atau harapan.  

 

Berikut persamaanya: 

Q = P (perceived service) – E (Expected service) 
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Keterangan: 

Q = Kualitas Pelayanan  

P = Perceived service atau persepsi akan layanan 

E = Expected service atau harapan akan layanan. 

Selanjutnya yaitu kualitas pelayanan yang dipersepsikan merupakan selisih 

antara persepsi pelanggan terhadap kualitas pelayanan dan harapan terhadap 

kinerja. Kualitas pelayanan dikatakan baik apabila jasa yang diterima seperti yang 

diharapkan atau melebihinya. Sebaliknya, kualitas pelayanan akan dikatakan 

kurang baik jika pelayanan yang diterima lebih rendah dari apa yang dibayangkan 

dan diharapkan. Hal ini karena kualitas pelayanan dipengaruhi oleh expected 

service (kepentingan yang diharapkan) dan perceived service (kinerja yang 

dirasakan) (Tjiptono, 2006). 

Menurut Kotler (2012) mengacu kepada beberapa indikator terdapat lima 

dimensi kualitas pelayanan menurut, yaitu:  

a. Keandalan (Reliability): suatu kemampuan dalam memenuhi janji (tepat 

waktu, konsisten, kecepatan dalam pelayanan) merupakan suatu hal yang 

penting dalam pelayanan. Pemenuhan janji dalam pelayanan akan terkait 

dan mencerminkan kredibilitas perusahaan dalam pelayanan.  

b. Bukti langsung (tangibles): penampilan dan kemampuan sarana dan 

prasarana fisik harus dapat diandalkan, keadaan lingkungan sekitarnya 

adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa. 

Penampilan fisik pelayanan (seperti penampilan fisik, perlatan), karyawan, 

dan komunikasi akan memberikan warna dalam pelayanan pelanggan.  

c. Daya tanggap (responsiveness): suatu kebijakan untuk membantu dan 

memberikan pelayanan yang cepat kepada pelanggan, membiarkan 

konsumen menunggu tanpa adanya suatu alasan yang menyebabkan 

persepsi yang negatif dalam kualitas pelayanan.  

d. Jaminan (assurance): pengetahuan dan keramahan karyawan serta 

kemampuan melaksanakan tugas secara spontan yang dapat menjamin 

kinerja yang baik sehingga menimbulkan kepercayaan dan keyakinan 

pelanggan.  
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e. Empati (empathy): memberikan perhatian yang bersifat individual atau 

pribadi kepada pelanggan dan berupaya untuk memahami keinginan 

konsumen. 

2.1.2 Kepuasan Pelanggan 

Menurut Kotler (2012) kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (atau 

hasil) suatu produk dan harapan-harapannya. Perusahaan akan berhasil memperoleh 

pelanggan dalam jumlah yang banyak apabila dinilai dapat memberikan kepuasan 

bagi pelanggan. Ketika pelanggan telah merasa puas maka akan terjalin hubungan 

harmonis antara produsen dan konsumen, menciptakan dasar yang baik bagi 

pembelian ulang dan membentuk rekomendasi dari mulut ke mulut yang dapat 

menguntungkan sebuah perusahaan. 

Lovelock dan Wright (2007) menyatakan bahwa, kepuasan adalah keadaan 

emosional, reaksi pasca pembelian mereka, dapat berupa kemarahan, 

ketidakpuasan, kejengkelan, netralitas, kegembiraan dan kesenangan. Kepuasan 

dipengaruhi oleh perbandingan layanan yang dipahami dengan pelayanan yang 

diharapkan, dan sebagai reaksi emosional jangka pendek pelanggan terhadap 

kinerja pelayanan tertentu. Indikator untuk mengukur kepuasan pelanggan, menurut 

Yuliarmi dan Riyasa (2007) adalah:  

1. Kesesuaian kualitas pelayanan dengan tingkat harapan.  

2. Tingkat kepuasan apabila dibandingkan dengan yang sejenis  

3. Tidak ada pengaduan atau komplain yang dilayangkan. 

2.1.3. Target Pengukuran Kepuasan 

        Menentukan aspek apa yang diukur tidak satupun ukuran tunggal terbaik 

mengenai kepuasan pelanggan yang disepakati secara universal. Meskipun 

demikian, di tengah beragamnya cara mengukur kepuasan pelanggan, terdapat 

kesamaan paling tidak dalam enam konsep inti (Tjiptono, 2006): 

a. Kepuasan pelanggan keseluruhan (Overall Customer Satisfaction) 

Cara  paling  sederhana  untuk mengukur  kepuasan pelanggan adalah langsung 

menanyakan kepada pelanggan seberapa puas mereka dengan produk atau jasa 

spesifik tertentu. Ada 2 bagian dalam proses pengukurannya yaitu: 
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1) Mengukur tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk atau jasa 

perusahaan bersangkutan. 

2) Menilai dan membandingkan dengan tingkat kepuasan pelanggan 

keseluruhan terhadap produk atau jasa para pesaing. 

b. Dimensi kepuasan pelanggan (performance perseption) 

Merupakan pengukuran untuk mengetahui cara petugas menyampaikan 

pelayanan kepada pelanggan. 

c. Konfirmasi harapan (Confirmation/Disconfirmation of Expectation) 

Dalam konsep ini kepuasan tidak diukur langsung, tetapi disimpulkan berdasar 

kesesuaian atau ketidaksesuaian antara harapan pelanggan dengan kinerja 

aktual perusahaan. Persepsi sangat dipengaruhi oleh harapan pasien akan 

atribut. Dua pengukuran dilakukan saat klien mau masuk rumah sakit (harapan 

terhadap atribut) dan saat klien pulang (kenyataan yang diterima) (Problem 

Analysis Technique) akan menghasilkan informasi tentang tingkat kesesuaian 

atau mutu pelayanan. Biasanya diukur dengan menggunakan metode 

kesenjangan. 

d. Minat pembelian ulang (Repurchase Intent) 

Kepuasan pelanggan diukur dengan menanyakan apakah pelanggan akan 

berbelanja atau mau menggunakan jasa perusahaan tersebut lagi. 

e. Kesediaan untuk merekomendasi (Willingness to Recommend) 

Kepuasan     pelanggan   diukur    dengan    menanyakan    apakahpelanggan 

merekomendasikan produk tersebut kepada keluarga atau teman. 

Ketidakpuasan pelanggan (Customer Dissatisfaction) Aspek-aspek yang 

digunakan untuk mengetahui ketidakpuasan pelanggan adalah dengan 

banyaknya terjadi komplain, pengembalian produk, biaya garansi, recall, word 

of mount yang negatif dan defections. 

 

2.1.4. Model Pengukuran Kepuasan Pelanggan 

      Kotler (2012) mengidentifikasi 4 metode untuk mengukur kepuasan pelanggan, 

yaitu sebagai berikut : 

a. Sistem Keluhan dan Saran 
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Setiap organisasi yang berorientasi pada pelanggan (customer-oriented) perlu 

memberikan kesempatan yang luas kepada para pelanggannya untuk 

menyampaikan saran, pendapat, dan keluhan mereka. Media yang digunakan bisa 

berupa kotak saran yang diletakkan di tempat-tempat strategis (yang mudah di 

jangkau atau sering dilewati pelanggan), kartu komentar (yang bisa diisi langsung 

maupun yang bisa dikirim via pos kepada perusahaan), saluran telpon khusus bebas 

pulsa dan lain-lain. Informasi-informasi yang diperoleh melalui metode ini dapat 

memberikan ide-ide baru dan masukan yang berharga kepada perusahaan, sehingga 

memungkinkannya untuk bereaksi dengan tanggap dan cepat untuk mangatasi 

masalah-masalah yang timbul. Akan tetapi, karena metode ini bersifat pasif, maka 

sulit mendapatkan gambaran lengkap mengenai kepuasan atau ketidakpuasan 

pelanggan. Tidak semua pelanggan yang tidak puas akan menyampaikan 

keluhannya. Bisa saja mereka langsung beralih pemasok dan tidak akan membeli 

produk perusahaan tersebut lagi. Upaya mendapatkan saran yang bagus dari 

pelanggan juga sulit untuk diwujudkan dengan metode ini. Terlebih lagi bila 

perusahaan tidak memberikan imbal balik dan tindak lanjut yang memadai kepada 

mereka yang telah bersusah payah berpikir (menyumbangkan ide) kepada 

perusahaan. 

b.    Ghost Shopping 

Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan pelanggan 

adalah dengan mempekerjakan beberapa orang (ghost shopper) untuk berperan atau 

bersikap sebagai pelanggan/pembeli potensial produk perusahaan dan pesaing. 

Kemudian mereka melaporkan penemuan-penemuannya mengenai kekuatan dan 

kelemahan produk perusahaan dan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam 

membeli produk produk tersebut. Selain itu para ghost shopper juga dapat 

mengamati cara perusahaan dan pesaingnya melayani permintaan pelanggan, 

menjawab pertanyaan pelanggan dan menangani setiap keluhan. Ada baiknya para 

manajer perusahaan terjun langsung menjadi ghost shopper untuk mengetahui 

langsung bagaimana karyawannya berinteraksi dan memperlakukan para 

pelanggannya. Tentunya karyawan tidak boleh tahu kalau atasannya sedang 

melakukan penelitian atau penilaian (misal dengan cara menelepon perusahaannya 
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sendiri dan mengajukan berbagai keluhan atau pertanyaan). Bila mereka tahu 

sedang dinilai, tentu saja perilaku mereka akan menjadi sangat manis dan hasil 

penilaian akan menjadi bias. 

c.    Lost Customer Analysis 

Perusahaan seyogyanya menghubungi para pelanggan yang telah berhenti 

membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapat memahami mengapa hal itu 

terjadi dan supaya dapat mengambil kebijakan perbaikan/penyempurnaan 

selanjutnya. Bukan hanya exit interview saja yang perlu, tetapi pemantauan 

customer loss rate juga penting, di mana peningkatan customer loss rate 

menunjukkan kegagalan perusahaan dalam memuaskan pelanggannya. 

d.    Survei Kepuasan Pelanggan 

    Umumnya banyak penelitian mengenai kepuasan pelanggan yang dilakukan 

dengan penelitian survai, baik dengan survai melalui pos, telepon, maupun 

wawancara pribadi. Melalui survai perusahaan akan memperoleh tanggapan dan 

umpan balik (feedback) secara langsung dari pelanggannya dan juga memberikan 

tanda (signal) positif bahwa perusahaan menaruh perhatian terhadap para 

pelanggannya. Metode survei kepuasan pelanggan dapat menggunakan pengukuran 

dengan berbagai cara sebagai berikut : 

a. Pengukuran dapat dilakukan secara langsung dengan pertanyaan seperti 

ungkapkan “Seberapa puas Saudara terhadap pelayanan Service Honda Ahass 

Sumber Sentosa Lombok pada skala berikut: sangat tidak puas, tidak puas, 

netral, puas, sangat puas” (directly reported satisfaction) 

b. Responden diberi pertanyaan mengenai seberapa besar mereka mengharapkan 

suatu atribut tertentu dan seberapa besar yang mereka rasakan (derived 

dissatisfaction) 

c. Responden diminta untuk menuliskan masalah-masalah yang mereka hadapi 

berkaitan dengan penawaran dari perusahaan dan juga diminta untuk 

menuliskan perbaikan-perbaikan yang mereka sarankan (problem analysis) 

d. Responden dapat diminta untuk me-ranking berbagai elemen (atribut) dari 

penawaran berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen dan seberapa baik 

kinerja perusahaan dalam masing-masing elemen (importance/performance 
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ratings). Teknik ini dikenal pula dengan istilah importance-performance 

analysis. 

2.1.5. Importance Performance Analysis (IPA) 

Menurut Wijaya (2011) Importance Performance Analysis (IPA) merupakan 

prosedur dalam menunjukkan kepentingan relatif berbagai atribut terhadap kinerja 

organisasi atau perusahaan serta produknya. Metode IPA mengkombinasikan 

pengukuran dimensi performance (kinerja) dengan importance (kepentingan) ke 

dalam dua grid, kemudian kedua dimensi tersebut diplotkan ke dalamnya. Nilai 

kepentingan sebagai sumbu vertikal dan nilai kinerja sebagai sumbu horizontal 

dengan menggunakan nilai rata-rata yang terdapat pada dimensi kepentingan dan 

kinerja sebagai pusat pemotongan garis. 

 Terdapat empat kuadran pada metode IPA, dimana tiap kuadran dapat 

memberikan informasi manajemen atau strategi layanan diantaranya (Huang et al., 

2006):  

a. Kuadran Pertama (Perusahaan harus mempertahankan kondisi ini)  Tingkat 

kepentingan dari pelanggan pada atribut layanan tinggi dan kinerja 

perusahaan juga tinggi.  

b. Kuadran Kedua (Perusahaan harus segera meningkatkan kinerja layanan 

mereka) Tingkat kepentingan dari pelanggan pada atribut layanan tinggi, 

namun kinerja perusahaan rendah.   

c. Kuadran Ketiga (Perusahaan mengurangi atau menghentikan sumber daya 

mereka dengan atribut layanan tertentu) Tingkat kepentingan dari 

pelanggan pada atribut layanan dan kinerja perusahaan rendah.   

d. Kuadran Keempat (Apabila perusahaan mempunyai sumber daya terbatas, 

perusahaan dapat mengalihkan sumber daya pada atribut-atribut yang 

memiliki tingkat kepentingan tinggi) 

IPA merupakan alat bantu dalam menganalisis atau yang digunakan untuk 

membandingkan sampai sejauh mana antara kinerja/pelayanan yang dapat 

dirasakan oleh pengguna jasa dibandingkan terhadap tingkat kepuasan yang 
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diinginkan. Untuk mengukur tingkat kepentingan dan tingkat kepuasan/kinerja 

terhadap jawaban responden, digunakan skala 5 tingkat (Skala Likert). 

Dari hasil penilaian tingkat kepentingan dan hasil penilaian kinerja, maka akan 

diperoleh suatu perhitungan mengenai tingkat kesesuaian antara tingkat 

kepentingan dan tingkat pelaksanaannya oleh penyelenggara/operator penyedia 

jasa pelayanan. Tingkat kesesuaian merupakan hasil perbandingan antara skor 

kinerja pelaksanaan dengan skor kepentingan, sehingga tingkat kesesuaian inilah 

yang akan menentukan skala perioritas yang akan dipakai dalam penanganan 

faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pengguna jasa transportasi di 

perkotaan. 

a. Tingkat Kepentingan (Importance) 

Sebagai pedoman bagi konsumen untuk menilai tingkat kepentingan kualitas 

pelayanan terhadap kepuasan, digunakan skala likert dengan nilai 1-5 

1 : Sangat Tidak Penting 

2 : Tidak Penting 

3 : Cukup Penting 

4: Penting  

5:  Sangat Penting 

b. Tingkat kinerja (Performance) 

Sebagai pedoman bagi komsumen untuk menilai tingkat kinerja pelayanan 

terhadap kepuasan,  juga digunakan skala likert dengan nilai 1-5 

   1 : Sangat Tidak Puas 

              2 : Tidak Puas 

   3 : Cukup Puas 

   4 : Puas 

   5 : Sangat Puas 

Analisis diawali dengan sebuah kuisioner yang disebarkan kepada pelanggan, 

setiap item pertanyaan memiliki dua jawaban dalam skali Likert, yaitu apakah 

menurut pelanggan hal tersebut penting dilakukan atau dilaksanakan dan bagaiman 

kinerjanya, puas atau tidak puas. 
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Dalam menjawab sampai sejauh mana tingkat kepentingan dan kepuasan 

konsumen terhadap kinerja perusahaan, maka jasa dapat menjadi sesuatu yang 

bermanfaat apabila didasarkan pada kepentingan pelanggan dan kinerjanya bagi 

perusahaan. Artinya, perusahaan seharusnya mencurahkan perhatiannya pada 

halhal yang memang dianggap penting oleh para pelanggan. 

Dari hasil penilaian terhadap tingkat kepentingan dan hasil penilaian dari 

kinerja/penampilan maka akan dapat dilihat suatu perhitungan mengenai tingkat 

kesesuaian antara tingkat kepentingan dan tingkat kinerja perusahaan. Untuk 

tingkat kesesuaian mempunyai arti yaitu hasil perbandingan skor 

kinerja/pelaksanaan dengan skor kepentingan. Tingkat kesesuaian inilah yang akan 

menentukan urutan prioritas peningkatan faktor-faktor yang mempengaruhi 

kepuasan pelanggan. Pada penelitian ini terdiri dari 2 buah variable yang mewakili 

oleh huruf X dan Y, dimana X merupakan tingkat kinerja/realita perusahaan yang 

dapat memberikan kepuasan bagi pelanggan, sedangkan Y merupakan tingkat 

kepentingan/ekspektasi pelanggan. 

Rumus yang digunakan adalah : 

𝑇𝑘𝑖 =
𝑋𝑖̅̅ ̅

𝑌𝑖̅̅ ̅
× 100%               (1) 

Dengan : 

Tki = Tingkat kesesuaian responden 

𝑋𝑖̅̅̅= Skor rata-rata penilaian kinerja/realita perusahaan 

𝑌𝑖̅ = Skor rata-rata penilaian kepentingan/ekspektasi pelanggan 

Selanjutnya sumbu mendatar (X) akan diisi oleh skor tingkat kinerja bengkel Honda 

Ahass Sumber Sentosa Lombok, sedangkan sumbu (Y) akan diisi oleh skor tingkat 

kepentingan pelanggan dengan menggunakan rumus : 

𝑋 =
∑𝑋𝑖

𝑛
        (2) 

𝑌 =
∑𝑌𝑖

𝑛
        (3) 

Dengan : 

𝑋 = Skor rata-rata tingkat kinerja/realita 

𝑌= Skor rata-rata tingkat kepentingan /ekspektasi 

n = Jumlah responden 
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Diagram Kartesius merupakan suatu bangunan atas empat bagian yang batasi oleh 

dua buah garis yang berpotongan tegak lurus pada titik-titk ( X, Y ). Dimana X 

merupakan rata-rata dari rata-rata skor tingkat pelaksanaan atau kepuasan 

konsumen dari sebuah faktor atribut dan Y adalah rata-rata skor tingkat kepentingan 

seluruh faktor atau atribut yang  mempengaruhi kepuasan konsumen. Penjelasannya 

secara singkat dapat dilihat pada Gambar 2.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Diagram Kartesius 

 

 

 

a. Kuadran A 

Pada posisi ini, jika dilihat dari kepentingan konsumen, atribut-atibut 

produk berada pada tingkat tinggi, tetapi jika di lihat dari kepuasannya, konsumen 

merasakan tingkat yang rendah, sehingga konsumen menuntut adanya perbaikan 

atribut tersebut. Perusahaan hendaknya melakukan usaha untuk menigkatkan 

kepuasan konsumen yang berarti pula bahwa atribut-atribut ini perlu di-manage 

agar kepuasan konsumen dapat diraih. 

x 

 

Kuadran D 

Possible Overkill 

(Berlebihan) 

Kuadran B 

Keep Up The Good Work 

 (Pertahankan Prestasi) 

 

Kuadran A 

Concentrate Here 

(Prioritas Utama) 

KuadranC 

Low Priority 

(Prioritas Rendah) 
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b. Kuadran B 

Pada posisi ini, jika dilihat dari kepentingan konsumen, atribut-atribut 

produk berada pada tingkat tinggi, dan dilihat dari kepuasannya, konsumen 

merasakan tingkat yang tinggi juga. Hal ini menuntut perusahaan untuk dapat 

mempertahankan posisinya, karena atribut-atribut inilah yang telah menarik 

komsumen. 

c. Kuadran C 

Pada posisi ini, jika dilihat dari kepentingan konsumen, atribut-atribut 

produk kurang dianggap penting, tetapi jika dilihat dari tingkat kepuasan konsumen 

cukup baik. Namun, konsumen mengabaikan atribut-atribut yang terletak pada 

posisi ini. 

d. Kuadran D 

Pada posisi ini, jika dilihat dari kepentingan konsumen, atribut-atribut 

produk kurang dianggap penting, tetapi jika dilihat dari tingkat kepuasanya, 

konsumen merasa sangat puas. 

 

2.2. Kajian Empiris 

2.2.1. Kajian Terdahulu 

Penelitian tentang usulan peningkatkan kualitas pelayanan ini telah banyak 

dilakukan sebelumnya. Berbagai motode digunakan untuk mengidentifikasi tentang 

peningkatkan kualitas pelayanan supaya dapat mengetahui jenis pelayanan apa 

yang diinginkan oleh konsumen dan dapat memperbaiki pelayanan dari suatu 

perusahaan.Berikut hasil penelitian yang telah dilakukan. 

 Kusumo (2016) melakukan penelitian dengan judul Strategi Peningkatan 

Kualitas Pelayanan Jasa Dengan Menggunakan Metode Ipa (Importance 

Performance Analysis) Pada Ahass 01108 Anugrah Jaya Semarang. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa kinerja dari pelayanan yang diberikan AHASS 

01108 kepada pelanggan sudah sangat tinggi terlihat pada tingkat kesesuaian antara 

tingkat kepentingan dan kinerja sebesar 93,33%. Tetapi masih ditemukan gap pada 

setiap dimensi kualitas pelayanan. 
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Noer (2016) melakukan penelitian Analisis Peningkatan Kualitas Pelayanan 

Mahasiswa Magister Manajemen Teknologi Its Surabaya Dengan Metode Servqual 

Dan Importance Performance Analysis (IPA). Hasil penelitian menunjukkan 

epuasan mahasiswa MMT-ITS akan tercapai dengan meningkatkan beberapa 

variabel diantaranya adalah tempat parkir motor, kesigapan petugas kebersihan, 

kemudahan mahasiswa menyampaikan keluhan sarana dan prasarana, kesigapan 

Satpam mengatur parkir dan keamanan (Prioritas utama/Kuadran I). Pertahankan 

prestasi/kuadaran II antara lain: informasi akademik cepat, literatur 

buku/referensi/jurnal memadai, materi perkuliahan diterima dengan baik, akses 

journal online mudah dan cepat, kelas pengganti apabila dosen tidak hadir, keluhan 

mahasiswa ditanggapi dengan cepat, kemudahan mahasiswa menyampaikan 

keluhan akademik, kondisi meja dan kursi baik, ruangan kelas bersih, karyawan 

memberikan informasi perkuliahan, kejelasan informasi pembayaran kuliah dan 

kegiatan lainnya, jaminan kerahasiaan data mahasiswa, pencahayaan ruang terang, 

mahasiswa merasa aman, karyawan bersikap ramah, karyawan bersikap sopan, dan 

suhu ruangan sejuk. Variabel yang tidak kalah penting adalah fasilitas wifi/internet 

cepat dan toilet bersih (Tingkat kepuasan tinggi/Kuadran IV).  

 Puspitasari (2010) melakukan penelitian dengan judul Analisis Kualitas 

Pelayanan dengan Menggunakan Integrasi Importance performance Analysis (IPA) 

Dan Model Kano (Studi Kasus di PT. Perusahaan Air Minum Lyonnaise Jaya 

Jakarta). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Atribut-atribut yang berada pada 

kuadran IV (tingkat kepentingan tinggi, tetapi tingkat performansinya rendah), 

yaitu: air dapat langsung digunakan untuk minum, air mengalir 24 jam dengan 

lancar, pipa sebagai sarana penyaluran air dalam kondisi baik/tidak bocor, kualitas 

air tidak berbau kaporit, kualitas air tidak berwarna / tidak keruh, petugas 

melakukan pencatatan meteran air dengan benar/akurat, tagihan air sesuai 

pemakaian, tarif progresif sesuai dengan kualitas layanan, pelanggan mendapat 

jawaban penyelesaian bila mengajukan pengaduan, dan perusahaan melakukan 

sosialisasi kepada masyarakat bila terjadi kenaikan tarif. 

 

  


