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Abstract: The progress of the currenr world economy more conducive o the growth
of service sector, where the services marketing becomning more important in recent
decades along with mare tight the competition. There is direct involvement of
consumers in the process of services production need to be comsidered by service
providers. Thus, the method to increase customer satisfaction is more required.
Description of customer satisfaction thar is widelv used today is an evaluation of
customers’ perceived the goods as well as services with their expecied. Review from
a large number relevant literature showed some evidences thar the central of
customer satisfaction is quality. Customer satisfaction measures the extent to which
customer expectations can be met by transactions done. Therefore, it expected that
satisfied customers’ would be loval customers so. Oun the other hand, customer
loyalty measure the tendency of how customers” willing to do repeat buying and
extent of their activity as a pariner 1o provide recommendations to others.
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PENDAHULUAN

INDUSTRI jasa pada saat ini merupakan scktor ekonomi vang sangat besar dan
tumbuh sangat pesat. Pertumbuhan tersebut selain diakibatkan oleh pertumbuhan jenis
jasa yang sudah ada sebelumnya, juga disebabkan oleh munculnya jasa baru schagai
akibat dari tuntutan dan perkembangan teknologi. Dipandang dari konteks globalisasi,
pesatnya pertumbuhan bisnis jasa antar Negara ditandai dengan meningkatkan
intensitas pemasaran lintas Negara serta aliansi berbagai penyedian jasa di dunia.

Selain itu telah terjadi perubahan arah pemasaran. Semuls pemikiran tentang
pemasaran vang biasanya berkembang di kalangan masyarakat adalah yang
berhubungan dengan produk fisik seperti buku, alat-alat elektronik, mobil dan
perlengkapan lainya. Namun, perkembangan perekonomian dunia telah membawa
banvak Negara kearah masyarakat sesudah indusin (postindustrial).

Dalam perekonomian postindustrial, orientasi perusahaan bukan lagi terutama
pada barang, namun juga pada pelayanan atau bidang jasa. Perckonomian semacam ini
sering disebut sebagai perekonomian jasa. Pada kenyataunnya bidang jasa ini mendorong
dan menyediakan pelayanan menuju kearah organisasi/perusahaan yang berhasil.
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PEMBAHASAN
Jasa

Jasa didefinisikan sebagai setiap
kegiatan atau manfaat yang ditawarkan
oleh satu pihak kepada pihak lain dan
merapakan barang yang tidak berwujud.
Jasa sering dipandang sebagai suatu
fenomena yang rumit, karena kata jasa
itu sendiri mempunyai banyak pengertian,
mulai dari pelayanan personal sampai
dengan jasa sebagai suatu produk. Gron-
roos mengemukakan bahwa jasa adalah
fenomena yang rumit (complicated). A
service is an activity orseries of activity
of more oe less intangible nature that
normally, but not necessanly, take
plece in interaction between customer
and services emplovees and/or physical
resources or goods and/or system of
the services provider, which are provided
as solution to customer problems.

Kata jasa mempunyai banyak arti
dan ruang lingkup, dari pengertian yang
paling sederhana yaitu hanya beruapa
pelayanan dari seseorang kepada orang
lain. Sedangkan Kotler (2005) mengatakan
jasa adalah setiap tindakan atau kinerja
vang dapat ditawarkan oleh suatu pihak
kepada pthak lain yang pada dasarnya
tidak berwujud. Pemberian jasa yang
tidak berwujud juga disinggung oleh
Payne (2001), dimana jasa adalah me-
rupakan suatu kegiatan yang memiliki
beberapa unsur ketidakberwujudan yang
berhubungan dengannya.

Dapat disimpulkan bahwa jasa
adalah setiap tindakan atau aktivitas dan
bukan benda yang dapat ditawarkan oleh

suatu pihak kepada pihak lain dan pada
dasarnya bersifat intangible (tidak
berwujud fisik) serta konsumen terlibat
secara aktif dalam proses produksi tetapi
menghasilkan kepemilikan sesuatu.
Produksi dan konsumsi jasa dilaksanakan
secara bersamaan atau simultan, dimana
produksi jasa ini bisa berhubungan dengan
produk fisik maupun non fisik. Meskipun
karakteristik antara jasa dengan produk
fisik bisa dilihat perbedaannya.

Klasifikasi Jasa

Sebagui konsekuensi dari beragam-
nya industri jasa, maka klasifikasi jasa
dapat dilakukan berdasarkan 4 kriteria
seperti yang dikemukan oleh Catur (2006)
yaitu:
1. Pusat kegiatan pada manusta atau

pada peralatan;

Jasa pelayanan yang berpusat pada
manusia dibedakan antara jasa yang
melibatkan professional, tenaga ter-
latih dan tenaga tidak terlatih. Jasa
pelayanan yang berpusat pada peralatan
dibedakan antara jasa yang melibat-
kan peralatan otomatis, peralatan yang
ditangani tenaga kurang terlatih, pe-
ralatan yang ditangani tenaga terlatih
2. Perlu tidaknya kehadiran pelanggan;

Perusahaan salon kecantikan me-
merlukan kahadiran pelanggan se-
dangkan service mobil tidak. Bagi
perusahaan yang memerlukan ke-
hadiran pelanggan, mereka akan
memusatkan pelayanan pada usaha
untuk membuat pelanggan betah dan
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kerasan diternpat tersebut, misalnya
dengan mangan vang menarik, musik,
percakapan yang simpatik.

3. Kebutuhan konsumen adalah kebutuhan
personal atau kebutuhan bisnis;

Penjahit akan memasang tarif yang
berbeda untuk perseorangan dengan
pesanan seragam Organisasi.

4. Tujuan pemberi jasa (laba/nirlaba) dan
kepemilikan (swasta/pemerintah);

Jika dikombinasikan akan terdapat 4
tipe organisasi jasa, yaitu laba-swasta,
laba-pemerintah, nirlaba swasta dan nir-
laba pemerintah. Misalnya program pe-
masaran untuk sekolah swasta milik
Ciputra akan berbeda dengan sekolah
swasta milik Muhammadiyah.

Tujuan Organisasi Jasa

Berdasarkan tujuan organisasi, jasa
dapat dibagi menjadi commercial service
atau profit service (misalnya: penerbangan,
bank, dan jasa parsel) dan non profit service
(misalnya, seckolah, yayasan dana bantuan,
panti asuhan, perpusatakaan dan museum).
1. Regulasi

Dan aspek regulasi, jasa dapat dibagi
menjadi regulated service (misalnya,
mikelar, katering, dan pengecatan rumah).
2. Tingkat intensitas karyawan. Ber-
dasarkan tingkat intensitas karyawan
{keterlibatan tenaga kerja), jasa dapat
dikelompokkan menjadi dua macam,
yaitu equipment-based service,
{misalnya: cuci mobil otomotis, jasa
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sambungan telepon jarak jauh, ATM,
dan binatu) dan people-based service
(misalnya: pelatih sepak bola, satpam,
jasa akuntansi, konsultan manajemen
dan konsultan hukum).

3. Tingkat kontak penyedia jasa dan pelanggan

Berdasarkan tingkat kontak ini,
secara umum jasa dapat dibagi menjadi
flight contact (misalnya, universitas,
bank, dokter, dan pengadilan) dan low-
contact sevice (misalnya: bioskop).

Pada jasa yang tingkat kontak de-
ngan pelanggan tinggi, keterampilan
interpersonal karyawan harus diper-
hatikan oleh perusahaan jasa, karena ke-
mampuan membina hubungan sangat
dibutuhkan dalam berurusan dengan orang
banyak (misalnya, kerumahan, sopan
santun, komunikast dan sebagainya),
sebaliknya jasa yang tingkat kontak de-
ngan pelanggan rendah justru keahlian
teknis karyawan yang paling penting.

Karakteristik Jasa

Zeithaml dan Bitner (1996) me-
ngemukakan bahwa ada 4 karakteristik
yang melekat pada jasa yang paling se-
ring dijumpai sehingga membedakannya
dengan produk barang adalah:

1. Tidak berwujud (intangibility), yaitu
jasa bersifat abstrak dan tidak memiliki
wujud nyata, artinya tidak dapat
dilihat, dirasa, diraba, dicium, atau
didengar sebelum dibeli.

2. Heterogenitas (heterogenity), yaitu
jasa merupakan variabel non-standard
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dan sangat bervariasi, artinya banyak
variasi kualitas dan jenis ter-gantung
pada siapa, kapan, dan dimana jasa
tersebut dihasilkan. Pada industri jasa
yang bersifat berbasiskan orang-orang
(people-based), komponen manusia 4
yang terltbat javh lebih banyak dari pada

jasa yang bersifat berbasiskan peralatan
{equipment-based).

bahkan warna yang menarik serta
personel yang terlibat dalam proses
jasa tersebut sangat mempengaruhi
nilai persepsi konsumen terhadap
kualitas jasa yang dijual.

. Tidak tahan lama/mudah rusak (peris-

hability), yaitu jasa tidak mungkin
disimpan sebagai persediaan.

3. Tidak dapat dipisahkan (inseparability) Kemajuan perekonomiaan dunia saat
itu j mumnya . . . .
zlahltuvuj(asadyas%( pada u l; y ini semakin kondusif terhadap pertumbu-
i an ikonsumsi pada saat . . .
asi an 4 Sumst p ° 7% han seklor jasa, dimana pemasaran Jasa
i . S
zang bersan&azlm, engan partlslgas telah meningkat dalam decade terakhir ini
onsumen dalam proses tersebut, . . .
. dal P duksi i seiring dengan meningkatnya persaingan.
: rOSs oduksi jasa . .
amn%/a atam pro es.p r Jasa, Disamping itu, pesatnya perkembangan
mulai dan saat kehadiran konsumen sector jasa dalam ekonomi dunia jg
i selesainya proses .
sampbal d;ngan 5¢ esalllg pro berkaitan erat dengan perkembangan
tersebut, konsumen terlibat secara .
i 4 sektor-sektor lainnya khususnya sektor
terus menerus sehingga suasana dan . . .
u.s' s . EE . manufaktur dan pertanian. Berikut ini
fasilitas yang digunakan seperti adalah model yang memperlihatkan
dekorasi interior, layout, ketenangan . .
¥ g peranan sektor jasa dalam perekonomian.
Gambar 1: Peranan Sektor Jasa dalam Perekonomian
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Sumber: Fitzsimmons dan Fitzsimmons (2006), Service Management: Opereation, Strategy,
and Information Technology, dalam Manajemen Jasa.
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Jenis-jenis Usaha Jasa

Menurut Fizsimmons dan Fitzsimmoms

dalam Jasfar (2005), jasa bisa diklasifi-
kasikan berdasarkan beberapa kriteria,
antara lain:

1.
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Jenis jasa berdasarkan tindakan yang
dapat dilakukan (nature of the service
act). Berdasarkan penggolongan ini,
maka dapat dibuat empat klasifikasi
berikut:

Tindakan nyata yang mengarah
kepada konsumen (service directed
ar people’s bodies), misalnya jasa
kendaraan umum dan jasa pribadi
{pelayanan kesehatan dan pelayanan
pribadi).

. Tindakan nyata yang mengarah

kepada benda milik konsumen (ser-
vice directed ar goods and other
physical possessions) misalnya jasa
laundry.

. Tindakan tidak nyata yang mengarah

kepada hal-hal yang bersifat non fisik
(service indirected at people’s minds),
misalnya jasa hiburan.

. Tindakan tidak nyata yang diarahkan

kepada kekayaan konsumen (service
indirect at intangible assets), misalnya
jasa keuangan, jasa akuntansi, dan jasa
asuransi.

Jenis jasa berdasarkan hubungan baik
dengan pelanggan (relationship with
custonter). Sifat dari pada cara pe-
nyampatan jasa yang dikaitkan dengan
jenis hubungan antara organisasi
dengan konsumennya. Terdapat empat
penggolongan jasa, yaitu:

a. Jasayang disampaikan secara terus
menerus kepada anggota, seperti
jasa asuransi dan jasa keuangan.

b. Jasa yang disampaikan terus menerus
kepada yang bukan anggota, contoh-
nya stasiun radio televisi dan polist.

c. Jasa yang hanya disampaikan pada
saat-saat tertentu pada anggota,
contoh SLI, SLIJ, dan fans club artis.

d. Jasa yang hanya disampaikan pada
saal-saat tertentu kepada yang
bukan anggota, contoh jasa penye-
waan mobil, restoran, bioskop dan
angkutan umum.

. Jenis jasa berdasarkan hubungan dan

karakteristik barang yaitu berdasarkan
tinggl rendahnya kontak yang harus
dilakukan dan sifat khusus dari jasa
tertentu atau modifikasi yang dapat
dilakukan oleh penyedia jasa.

. Jenis jasa berdasarkan sifat permin-

taan dan penawaran (nature of de-
mand and supply). Keseimbangan
antara permintaan dan penawaran
berbeda-beda diantara jenis-jenis
industri jusa.

. Jenis jasa berdasarkan tersedianya

tempat pelayanan (availability of
service putlets). Jika dikaitkan dengan
jenis jasa di atas maka jasa perbankan
termasuk pada jenis jasa berdasarkan
pada tindakan yang dapat dilakukan
(nature of the service act) khususnya
jenis tindakan yang tidak nyata yang
diarahkan kepada kekayaan konsumen
(service indirect at intangible
assets).
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Kepuasan Pelanggan

Kata kepuasan memiliki arti penting
dalam konsep pemasaran yang berkaitan
kebutuhan dan keinginan pelanggan.
Istilah kepuasan sangat popular sehingga
mudah didapatkan di dalam literature
pemasaran serta memiliki pengertian
mendalam sehingga menjadi tujuan atau
sasaran yang ingin dicapai oleh organisasi
bisnis modern seperti sekarang ini.

Penggunaan istilah “satisfaction”
dalam era modern saat ini cenderung
meluas dan berkaitan dengan kata-kata
“satisfactory” (kesesuaian) dan “sa-
tisfy” (membuat menjadi menyenangkan).
Akan tetapi istilah “kepuasan pelanggan”
di dalam manajemen pemasaran sendiri
memiliki pengertian yang sangat spesifik.

Oliver menyatakan bahwa kepuasan
adalah tanggapan pelanggan atas ter-
penuhinya kebutuhannya. Hal ini berarti
penilaian bahwa svatu bentuk keistime-
waan dari suatu barang atau jasa ataupun
barang/jasa itu sendiri, memberikan ting-
kat kenyamanan yang berkaitan dengan
pemenuhan suwatu kebutuhan termasuk
kebutuhan di bawah harapun atau peme-
nehan kebutuhan melebihi harapan
pelanggan.

Sehingga dengan demikian maka
kepuasan pelanggan adalah merupakan
target yang berubah-ubah, sehingga
diperlukan adanya suatu gambaran yang
lebih jelas mengenai apa kebutuhan pe-
tanggan dalam setiap mengadakaan
transaksi dengan suatn perusahaan.

Menurut Engel kepuasan pelanggan

adalah merupakan suatu evaluasi purna-
beli terhadap alternatif yang dipilih serta
memberikan hasil yang sama atau me-
lampaui harapan pelanggan. Sedangkan
Kotler (2005) memasukkan unsur kinerja
di dalamnya, sehingga dikatakan hahwa
kepuasan pelanggan merupakan tingkat
perasaan seseorang setelah memban-
dingkan kinerja yang dirasakan di-
bandingkan dengan harapan. Dengan
pengertian tersebut terlihat bahwa ada dua
unsur yang menentukan kepuasan
pelanggan, yaitu kinerja jasa yang dita-
warkan dan kinerja jasa yang diharapkan.
Jika kinerja sama dengan kinerja yang
diharapkan atau bahkan dapat melampaui
kinerja yang diharapkan, maka pengguna
jasa akan merasa terpuaskan. Dengan
demikian kepuasan pelanggan akan di-
rasakan setelah konsumen menggunakan
jasa yang ditawarkan.

Kepuasan pelanggan dikenal sebagai
hal yang sangat berhubungan dengan
“nilai” dan “harga”sedangkan kualitas
jasa tidak selalu tergantung pada nilai dan
harga. Semakin puas pelanggan maka
semakin toleran terhadap kenaikan harga
{elastisitas harga yang menurun) dengan
demikian menghasilkan profit. Kepuasan
pelanggan didasarkan secara konseptual
pada penggabungan dan atribut kualitas
jasa dan atribut seperti harga dan con-
venience .

Tinjauan tentung kepuasan pelanggan
ini dalam berbagai literature terbagi
menjadi dea kutub. Kutub pertama
menyebutkan bahwa kepuasan pelanggan
sebagai suatu proses, sedangkan kutub
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kedua memandang kepuasan pelanggan
merupakan suatu hasil.

Kepuasan Pelanggan Sebagai Proses

Diskripsi tentang kepuasan pelanggan
vang banyak digunakan saat ini adalah
diskripsi kepuasan pelanggan sebagai
suatu proses, yaitu suatu evaluasi barang/
jasa yang diterima/dirasakan dengan apa
yang diharapkan (Tse dan Wilton, 1998).
Dengan mengandalkan kepuasan sebagai
suatru proses, maka defenisi kepuasan
pelanggan akan memusatkan pada asal-
usul atau hal-hal yang membangkitkan
kepuasan dari pada menjelaskan kepuasan
itn sendiri, konsckuensinya sehagian
besar penelitian telah diarahkan pada
pemahaman proses kognitif yang diguna-
kan dalam evaluasi kepuasan.

Teori lain yang digunakan untuk
menjelaskan tentang kepuasan adalah
equity theary. Menurut teori ini, sese-
orang akan merasa puas bila rasio hasil
{outcome) yang diperolehnya dibanding-
kan dengan input yang digunakan
dirasakan fair atav adil. Dengan kata lain,
kepuasan terjadi apabila konsumen
merasakan bahwa rasio hasil techadap
input yang dikeluarkannya proposional.
Dengan demikian dalam kasus ini,
kepuasan merupakan suatu hasil dari
perbandingan inter-personal daripada
sebagal perbandingan interpersonal.

Model Konseptual Kepuasan Pelanggan

Sejumlah model teoritikal telah di-
temukan dan digunakan untuk men-
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jelaskan faktor-faktor yang mempenga-
ruhi kepuasan/ketidak puasan pelanggan.
Di antara model tersebut adalah diskon-
firmasi harapan (expectancy disconfir-
mation model), equity theory, attribute
theory, dan experientialy-based effec-
tive feelings (Tjiptono, 2005).

Expectancy Discontinuation Model

Model ini berkembang pada dekade
1970-an, mendefenisikan kepuasan pe-
langgan sebagai “evaluasi yang mem-
berikan hasil dimana pengalaman yang
dirasakan setidaknya sama baiknya
(sesuai} dengan yang diharapkan”. Proses
pembentukan terjadinya kepuasan atau
ketidak puasan pada konsumen. Ber-
dasarkan konsumsi atau pemakaian
produk/merek tertentu dan juga merek
lainnya dalam kelas produk yang sama,
pelanggan membentuk harapannya
mengenai kinerja seharusnya dari merek
bersangkutan. Harapan atas kinerja itu
dibandingkan dengan kinerja actual
produk. Jika kinerja lebih rendah daripada
harapan, yang terjadi adalah keidakpuasan
emosional (regative disconfirmation).

Bila kinerja lebih besar dibandingkan
harapan, terjadi kepuasan emosional
(positive discomfirmation). Sedangkan
bila kinerja sama dengan harapan, maka
yang terjadi adalah konfirmasi harapan
(simple disconfirmation ataw non-
satisfaction), Situasi im terjadi bila kinerja
merek, jasa, atau penyedia jasa tertentu
menyamai harapan kinerja yang rendah,
sehingga hasilnya bukan kepuasan dan
bukan pula ketidakpuasan. Oliver (1999)
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menggunakan istilah nen-satisfaction
untuk mengambarkan situasi tersebut,
dimana pelanggan tidak merasa kecewa
dan tidak akan melakukan complain.
Namun, situasi seperti itu tidak dapat
mengurangi kemungkinan pelanggan
mencari alternatif jasa atau penyedia jasa
yang lebih baik bila kebutuhan atau

masalah yang sama muncul kembali.

Sementara itu, kinerja (performarnce)
memiliki dua dimenst yaitu, instrumental
performance yang berkaitan dengan
fungsi fisik produk dan expessive/
symbolic performance yang berkenaan
dengan kinerja estesis atau peningkatan

Gambar 2: Pembentukan Kepuasan dan Ketidakpuasan Pelanggan
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citra diri. Tingkat kinerja yang diharapkan
dari produk tertentu dipe-ngaruhi oleh
karakteristik produk, faktor promosi
produk lain, dan karakteristik pelanggan
itu sendin. Pada karakteristik produk
pengalaman sebelumnya yang dimiliki
pelanggan berkenaan dengan produk
tersebut, harga, dan karakteristik fisiknya
mempengaruhi harapan terhadap kinerja
produk bersangkutan. Jadi, jika produk itu
mahat harganya, atau ki-nerjanya sangat
baik dalam pengalaman konsumsi yang
laiu, maka pelanggan bersangkutan

mungkin memiliki standar kinerja yang

Selain itu, karakteristik pelanggan
juga berpengaruh terhadap harapannya
afas kinerja produk. Ada pelanggan yang
memang memiliki harapan yang lebih
tinggi atas suatu produk dibandingkan
pelanggan lainnya. Konsekuensinya,
standarnya lebih tinggi. Demikian pula
halnya, rentang penerimaan {attitudes of
acceptance) terhadap tingkat adaptasi
berbeda antar individu. Konsumen yang
memiliki rentang penerimaan lebih sempit
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cenderung lebih mudah tidak puas
dibandingkan dengan mereka yang
mempunyai rentang penerimaan lebih
luas.

Loyalitas Pelanggan

Berbagai defenisi loyalitas telah
diberikan oleh para ahli, antara lain
dikemukakan oleh Oliver (1999) dalam
Leverin dan Liljander (2006} yang men-
defenisikan loyalitas sebagai komitinen
yang dipegang erat untuk membeli
kembali atau berlangganan kembali pada
produk/jasa yang dipilih secara konsisten
di masa yang akan datang. Namun de-
mikian kesepakatan umum belum dicapai
tentang batasan loyalitas tersebut. Oleh
karena itu, timbullah berbagai pen-
dekatan untuk mempelajari loyalitas
pelanggan.

Secara umum ada tiga pendekatan
untuk mengukur loyalitas pelanggan, yaitu:
L. Behaioral measurement approach
2. Attitudinal measurement approach

3. Comprehensive (composite) measu-
rement approach.

Pendekatan perilaku mengukur
loyalitas pelanggan melalui pembelian
ulang (repetious purchase) atau kete-
raturan pembelian (pirchasing sequence).
Pendekatan ini mendapat kritikan sebab
konsep loyalitas dipandang dari sisi yang
sempit. Pendekatan sikap timbul di-
sebabkan karena kelemahan pengukuran
loyalitas melalui pendekatan perilaku yang
hanya melihat loyalitas nasabah dari sisi
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pembelian ulang. Menurut Bloemer et al,
(2001) pendekatan sikap baru dijadikan
konstrak pada dekade 90an.

Pendekatan ini memandang ‘kehendak
untuk merekomendasi’ sebagai dimensi
untuk mengukur loyalitas (Bloemer et al,
2001}. Pendekatan sikap menggunakan
data sikap untuk mengetahui keterikatan
psikologis nasabah tentang sejanh mana
nasabah tersebut terikat loyalitas (in-
herent in loyality) kepada perusahaan.

Zeitham! mengusulkan suatu pende-
katan yang komprehensif untuk mengukur
loyalitas pelanggan yang mencakup mudti
dimentional framework dengan cara
memadukan pendekatan perilaku dan
sikap yang dinamakannya dengan beha-
vieural intention approach. Pende-
katan ini tersebut dalam kerangka
opersienalnya membagi perilaku loyal
kepada empat dimensi WOM (word of
mouth), keinginan melakukan pembelian
ulang, kepekaan harga dan perilaku
keluhan. Kemudian, Hellier et al, (2003)
mengukur loyalitas pelanggan melalui
pendekatan komprehensif dengan cara
menambah dimensi cutomers product
preference.

Banyak faktor yang mempengaruhi
loyalitas pelanggan kepada perusahaan,
baik faktor agama maupun faktor non
agama. Kajian teoritis dan penelitian yang
telah dilakukan oleh Sirdehmukh dan
Thurau memperlihatkan bahwa keper-
cayaan pelanggan kepada perusahaan
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen
kepada perusahaan. Selanjutnya, Knox
dan Thurau membuktikan komitmen
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pelanggan berdampak terhadap loyalitas
pelanggan. Terakhir, faktor agama juga
memperlihatkan merupakan faktor pe-
nyebab loyalitas nasabah kepada bank
syariah (Gerrald dan Cumingham, 2001).

Kajian dari sejumtah besar literatur
tentang kepuasan pelanggan me-
nunjukkan beberapa bukti bahwa pusat
sumber dari kepuasan pelanggan adalah
kualitas. Kepuasan pelanggan mengukur
sampai sejauh mana harapan pelanggan
dapat dipenuhi oleh transaksi yang di-
lakukan. Di lain pihak, loyalitas pelanggan
mengukur seberapa besar kecendrungan
pelanggan untuk kembali melakukan
transaksi dan juga mengukur tingkat ke-
inginan pelanggan tersebut untuk me-
lakukan aktivitas sebagai mitra dengan
memberikan rekomendasi kepada orang
lain.

Pelanggan yang menerima pelayanan
sesuai apa yang diharapkan akan merasa
puas, selebihnya jika harapan tersebut
terlampaui pelanggan akan sangat puas.
Kepuasan pelanggan ini merupakan
syarat bagi loyalitas, tetapi pelanggan
yang puas belum tentu menjadi pelanggan
yang loyal. Di pasar, termasuk di dalam
perdagangan eceran, pelanggan sering kali
membeli dari berbagai perusahaan secara
teratur, suatu fenomena yang dinamakan
sebagai polygamous lovalty, dalam hal ini
membeh dalam jumlah banyak tidak
mencerminkan perilaku loyal.

Assael (1995) menyebutkan bahwa
loyalitas menunjukkan suatu komitmen
terhadap merek yang tidak hanya diref-
leksikan dengan sekedar mengukur

perilaku kontinyn. Ukuran perilaku bersifat
terbatas dalam menentukan faktor-faktor
yang mempengaruhi pengulangan pembelian.
Dengan kata lain, ukuran perilaku tidak
cukup untuk menjelaskan bagaimana dan
mengapa loyalitas merek berkembang atau
berubah. Pengulangan pembelian yang
tinggi mungkin merefleksikan kendala
situasi, seperti misalnya merek yang
ditimbun oleh pedagang ritel, sedangkan
pengulangan pembelian yang rendah
secara sederhana merefleksikan situasi
penggunaan yang berbeda, mencari variasi,
atau tidak adanya preferensi merek di
dalam unit pembelian. Dick dan Basu
mengemukakan konsep loyalitas yang
terdiri dari empat kategori, yakni, tidak
loyal, loyalitas rancu (spurious loyalty),
loyalitas terpendam (larent lovalty), dan
loyalitas berkelanjutan (sustainable
lovalty).

Menurut Schnaars ada 4 macam ke-
mungkinan hubungan antara kepuasan
dan loyalitas pelanggan, yakni failures,
Jforces, lovalty, detector, dan successes.

Kepuasan pelanggan harus dibarengi
pula dengan loyalitas pelanggan. Pe-
langgan yang benar-benar loyal bukan
saja sangat potensial menjadi word-of-
mouth advertisers, namun kemungkinan
besar juga loyal pada portofolio produk
atan jasa perusahaan selama bertahun-
tahun.

Selain kepuasan pelanggan, faktor
lain yang dapat dipertimbangkan mem-
pengaruhi loyalitas pelanggan adalah nilai
yang diterima oleh pelanggan dalam setiap
transaksinya dengan pihak penyedia jasa.
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Tidak ada produk atau jasa yang bernilai
tinggi dengan sendirinya tetapi harus me-
lalui proses penciptaan nilai dari pelanggan.

PENUTUP

Perkembangan sektor jasa dalam
ekonomi dunia juga berkaitan erat dengan
perkembangan sektor-sektor lainnya
khususnya sektor manufaktur dan pet-
tanian, Pemberian jasa adalah setiap
tindakan atau aktivitas dan bukan benda
yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak
kepada pihak lain dan pada dasarnya
bersifat intangible (tidak berwujud fisik)
serta konsumen terlibat secara aktif dalam
proses produksi tetapi menghasilkan ke-
pemilikan sesuatu. Adanya keterlibatan
langsung konsumen merupakan suatu hal
yang perlu diperhatikan oleh pemberi jasa.
Sehingga dalam hal ini perlu ada suatu
cara bagaimana cara meningkatkan ke-
puasan konsumen.

Kepuasan pelanggan sebagai tolak
ukur bagi loyalitas konsumen menjadikan
perhatian bagi suatu perusahaan Karena
kepuasan pelanggan akan mempengaruhi
kinerja keuangan setiap perusahaan.
Kepuasan pelanggan sebagai tanggapan
atas terpenuhinya kebutuhan mereka. Hal
ini berarti bahwa penilaian adalah suatu
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bentuk keistimewaan dari suatu barang
atau jasa ataupun barang/ jasa itu sendiri
memberikan tingkat kenyamanan yang
terkait dengan pemenuhan suatu ke-
butuhan termasuk kebutuhan dibawah
harapan atau pemenuhan kebutuhan
melebihi harapan konsumen.

Sehingga dengan demikian maka
kepuasaan konsumen adalah merupakan
suatu target yang berubah-ubah, sehingga
diperlukan adanya suatu gambaran yang
lebih jelas mengenai apa kebutuhan kon-
sumen dalam setiap kali mengadakan
transaksi dengan suatu perusahaan.

Mengetahui kebutuhan petanggan
diharapkan akan tercipta kepuasan kon-
sumen yang akan berujung kepada loya-
litas. Dimana loyalitas disint adalah
diharapkan kensumen akan datang untuk
melakukan pembelian ulang, setia pada
merek tertentu dan mau menjadi mitra
dengan memberikan rekomendasi kepada
orang lain. Banyak cara untuk mengukur
loyalitas konsumen, antara lain dengan
memadukan sikap dan perilaku konsumen
atau dengan mengetahui faktor-faktor
yang mempengauhi kepuasaan konsumen
maka akan diketahui tingkat loyalitas
konsumen tersebut.
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