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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1  Pengertian Pemasaran 

 Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang 

ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 

mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik pada 

pembeli yang ada maupun pembeli potensial (Swastha, 2008:4). 

Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk 

menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk 

mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan 

pemangku kepentingannya Philip Kotler dan Kevin Lenne Keller (2009:5) 

Berdasarkan defenisi diatas dapat disimpulkan bahwa kegiatan pemasaran 

dilakukan bukan semata-mata untuk menjual barang atau jasa, tetapi untuk 

memberikan kepuasan terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen. Pemasaran juga 

suatusistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, 

menentukan harga, dan menawarkan barang atau jasa yang dapat memuaskan 

keinginan konsumen. 

2.2  Manajemen Pemasaran  

Manajeman pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, 

penetapan harga, promosi dan distribusi gagasan, barang, dan jasa, untuk 
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menghasilkan pertukaran yang memuaskan individu dan memenuhi tujuan organisasi 

menurut Buchori dan Djaslim (2010:5) 

Manajemen pemasaran adalah kegiatan menganalisa, merencanakan, 

mengimplementasi, dan mengawasi segala kegiatan (program), guna memperoleh 

tingkat pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran dalam rangka 

mencapai tujuan organisasi menurut Kotler dan Amstrong (1999:11) dalam buku 

Buchari Alma (2011:130), Marketing management is the process of increasing the 

effectiveness and or efficiency by wich marketing activities are perfrmed by 

individuals or organizations.menurut Ben M. Enis dalam Buchari Alma (2011:130). 

2.3  Pelayanan Jasa 

 Jasa merupakan aktivitas, manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan untuk 

dijual. Contohnya bengkel reparasi kenderaan bermotor, salon kecantikan, khursus 

keterampilan, pusat kebugaran, restoran, hotel, rumah sakit, universitas dan lain-lain 

(Tjiptono, 2011:11). Ialah setiap tindakan atau kinerja yang ditawarkan oleh satu 

pihak ke pihak lain yang secara prinsip tidak berwujud dan tidak menyebabkan 

perpindahan kepemilikan Ratih Hurriyati (2010:27). 

Dari defenisi menurut para ahli diatas, jasa adalah setiap tindakan ataupun 

aktivitas, manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan oleh satu pihak kepihak lain untuk 

dijual yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan 

apapun. Jasa juga bisa didefenisikan semua aktivitas ekonomi yang hasilnya tidak 

merupakan produk dalam bentuk fisik atau konstruksi, yang biasanya dikonsumsi 
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pada saat yang sama dengan waktu yang dihasilkan dan memberi nilai tambah 

(seperti misalnya kenyamanan, hiburan, kesenangan dan kesehatan). 

   Perusahaan jasa tidak sama dengan perusanaan produk. Pertama jasa lebih 

bersifat intangible dan immaterial karena produknya tidak kasat mata dan tidak dapat 

diraba. Kedua, produksi jasa dilakukan disaat konsumen berhadapan langsung dengan 

petugas sehingga pengawasan kualitasnya dilakukan dengan segera. Hal ini lebih sulit 

dari pada pengawasan produk fisik. Ketiga, interaksi antara konsumen dan petugan 

adalah penting untuk mewujudkan produk. 

   Pada umumnya produk yang ditawarkan dalam perusahaan jasa tidak berupa 

barang, seperti pada perusahaan manufaktur. Dalam perusahaan jasa konsumen tidak 

membeli fisik dari produk tetapi manfaat dan ilai dari produk. Keunggulan produk 

jasa terletak pada kualitasnya yang mencakup kehandalan, ketanggapan, kepastian, 

dan kepedulian. 

2.4   Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan menjadi suatu keharusan yang harus dilakukan perusahaan 

agar dapat bertahan dan tetap mendapatkan kepercayaan pelanggan. Pola konsumen 

dan gaya hidup pelanggan menurut perusahaan mampu memberikan pelayanan yang 

berkualitas. Menurut Goetsch dan Davis (1994) yang dikutip oleh Tjiptono 

(2012:152) kualitas dapat diartikan sebagai “kondisi dinamis yang berhubungan 

dengan produk, jasa, sumber daya manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi 

atau melebihi harapan”. Abubakar & Siregar (2010 : p.2). Berdasarkan definisi ini, 
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kualitas adalah hubungan antara produk dan pelayanan atau jasa yang diberikan 

kepada konsumen dapat memenuhi harapan dan kepuasan konsumen. Kualitas adalah 

kesesuaian dengan kebutuhan pasar atau konsumen. 

Menurut Garvin (1984) yang dikutip oleh Tjiptono (2012:143), setidaknya 

ada lima perspektif kualitas yang berkembang saat ini:  

1. Transcendental Approach 

Dalam perspektif ini, kualitas dipandang sebagai innate excellence, yaitu sesuatu 

yang secara intuitif dapat dipahami, namun nyaris tidak mungkin 

dikomunikasikan, sebagai contoh kecantikan atau cinta. Perpektif ini menegaskan 

bahwa orang hanya bisa belajar memahami kualitas melalui pengalaman yang 

didapatkan dan eksposure berulang kali (repeated exposure). 

2. Product-Based Approach  

Perspektif ini mengasumsikan bahwa kualitas merupakan karakteristik, komponen 

atau atribut objektif yang dapat dikuantitatifkan dan dapat diukur. Perbedaan 

dalam hal kualitas mencerminkan perbedaan dalam jumlah beberapa unsur atau 

atribut yang dimiliki produk. Semakin banyak atribut yang dimiliki sebuah 

produk atau merek, semakin berkualitas produk atau merek bersangkutan. 

3. User-Based Approach 

perspektif ini didasarkan pada pemikiran bahwa kualitas tergantung pada orang 

yang menilainya (eyes of the beholder), sehingga produk yang paling memuaskan 

preferensi seseorang (maximum satisfaction) merupakan produk yang berkualitas 
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paling tinggi. Perspektif yang bersifat subyektif dan demandoriented ini juga 

menyatakan bahwa setiap pelanggan memiliki kebutuhan dan keinginan masing-

masing yang berbedasatu sama lain, sehingga kualitas bagi seseorang adalah sama 

dengan kepuasan maksimum yang dirasakan. 

4. Manufacturing-Based Approach  

Perspektif ini bersifat supply-based dan lebih berfokus pada praktik-praktik 

perekayasaan dan pemanufakturan, serta mendefinisikan kualitas sebagai 

kesesuaian atau kecocokan dengan persyaratan (conformance to requirements). 

Dalam konteks bisnis jasa, kualitas berdasarkan perspektif ini cenderung bersifat 

operation-driven. 

5. Value-Based Approach  

Perspektif ini memandang kualitas dari aspek nilai (value) dan harga (price). 

Dengan mempertimbangkan trade-off antara kinerja dan harga, kualitas 

didefinisikan sebagai affordable excellence, yakni tingkat kinerja „terbaik‟ atau 

sepadan dengan harga yang dibayarkan. Kualitas dalam perspektif ini bersifat 

relatif, sehingga produk yang memiliki kualitas paling bernilai adalah barang atau 

jasa yang paling tepat dibeli (best-buy). 

2.5  Kepuasan Konsumen 

Berdasarkan kerangka definisional yang disusun oleh Giese dan Cote (2000) 

yang dikutip oleh Tjiptono dan Chandra (2011:292), kepuasan pelanggan adalah:  
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a. Rangkuman berbagai intensitas respon aktif. Tipe respon efektif dan tingkat 

intensitas yang mungkin dialami konsumen harus didefinisikan secara 

eksplisit oleh peneliti, tergantung pada konteks penelitiannya.  

b. Dalam waktu penentuan spesifik dan durasi terbatas. Peneliti harus 

menentukan waktu penentuan yang paling relevan dengan masalah 

penelitiannya dan mengidentifikasi kemungkinan durasi respon tersebut.  

c. Yang ditujukan bagi aspek penting dalam pemerolehan dan atau konsumsi 

produk. Peneliti harus mengidentifikasi fokus riset berdasarkan pertanyaan 

riset atau masalah manajerial yang dihadapi. Fokus ini bisa luas maupun 

sempit cakupannya dalam hal isu atau aktivitas pemerolehan atau konsumsi 

produk.  

2.6   Dimensi Kepuasan Konsumen 

Mempertahankan pelanggan merupakan hal penting daripada memikat 

pelanggan. Oleh karena itu terdapat 5 dimensi untuk mengukur kepuasan pelanggan, 

menurut Kotler (1988) yang di tulis kembali dalam Kotler dan Keller (2009 : 140) 

yaitu : 

a. Tetap setia  

Konsumen yang terpuaskan cenderung akan menjadi setia atau loyal. 

Konsumen yang puas terhadap produk yang dikonsumsinya akan mempunyai 

kecenderungan untuk membeli ulang dari produsen yang sama.  
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b. Membeli produk yang ditawarkan 

Keinginan untuk membeli produk atau makanan lain yang ditawarkan karena 

adanya keinginan untuk mengulang pengalaman yang baik danmenghindari 

pengalaman yang buruk. 

c. Merekomendasikan produk  

Kepuasan merupakan faktor yang mendorong adanya komunikasi dari mulut 

ke mulut (word of mouth communication) yang bersifat positif. Hal ini dapat 

berupa rekomendasi kepada calon konsumen yang lain dan mengatakan hal-

hal yang baik mengenai produk dan perusahaan yang menyediakan produk.  

d. Bersedia membayar lebih  

Konsumen cenderung menggunakan harga sebagai patokan kepuasan, ketika 

harga lebih tinggi konsumen cenderung berfikir kualitas menjadi lebih tinggi 

juga.  

e. Memberi masukan  

Walaupun kepuasan sudah tercapai, konsumen selalu menginginkan yang 

lebih lagi, maka konsumen akan memberi masukan atau saran agar keinginan 

mereka dapat tercapai.  

2.7  Indikator Kepuasan Konsumen 

 Menurut teori kotler dalam jurnal Suwardi (2011), menyatakan kunci untuk 

mempertahankan pelanggan adalaha kepuasan konsumen, Indikator kepuasan 

konsumen dapatdilihat dari : 
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a. Re-purchase : membeli kembali,dimana konsumen tersebut akan kembali 

kepada perusahaan untuk mencari barang/jasa. 

b. Menciptakan Word-Of-Mouth : Palam hal ini, pelanggan akan mengatakan 

hal-hal yang baik tentang perusahaan kepada orang lain. 

c. Menciptakan citra merek : Pelanggan akan kurang memperhatikan merek dan 

iklan dari produk pesaing. 

d. Menciptakan keputusan pembelian kepada perusahaan yang sama : Membeli 

produk lain dari perusahaan yang sama.  

 

2.8  Manfaat Kepuasan Konsumen 

kepuasan pelanggan memberikan sejumlah manfaat spesifik, menurut 

Tjiptono (2012:310) diantaranya : 

1. Berdampak positif terhadap loyalitas pelanggan. 

2. Berpotensi menjadi sumber pendapaan masa depan, terutama melalui 

pembelian ulang, cross – selling, dan up – selling. 

3. Menekan biaya transaksi pelanggan di masa depan, terutama biaya – biaya 

komunikasi pemasaran, penjualan, dan layanan pelanggan. 

4. Meningkatkan toleransi harga, terutama kesediaan pelanggan untuk 

membayar harga premium dan pelanggan cenderung tidak mudah tergoda 

untuk beralih pemasok. 

5.  Menumbuhkan rekomendasi yang menular secara positif. 



20 
 

6. Meningkatkan bargaining power relative perusahaan terhadap jaringan 

pemasok, mitra bisnis, dan saluran distribusi. 

 

2.9  Model Kepuasan Konsumen  

Pada dasarnya tujuan sebuah bisnis adalah menciptakan para pelanggan yang 

puas. Sejalan dengan itu berbagai upaya telah dilakukan untuk menyusun rangka 

teoritikal guna menjelaskan determinan, proses pembentukan, dan konsekuensi 

kepuasan, pelanggan. Secara garis besar riset – riset kepuasan pelanggan didasarkan 

pada tiga teori utama yaitu : contrast theory, assimilation theory, dan assimilation – 

contrast theory Tjiptono (2011:298) 

1. Contrast theory, berasumsi bahwa pelanggan akan membandingkan kinerja 

produk 

actual dengan ekspetasi pra – pembelian. Apabila aktual lebih besar atau 

sama dengan ekspetasi, maka pelanggan akan puas. begitupun sebaliknya.  

2. Assimilation theory, menyatakan bahwa evaluasi purna beli merupakan fungsi 

positif 

dari ekspetasi konsumen pra – pembelian.  

3. Assimilation – contrast theory, berpegangan bahwa terjadinya efek asimilasi 

atau efek 

kontras merupakan fungsi tingkat kesenjangan antara kinerja yang diharapkan 

dan kinerja aktual.  
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2.10 Faktor – faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Pelayanan Terhadap 

  Kepuasan Konsumen  

 Faktor- faktor yang mempengaruhi kualitas pelayanan terhdapa kepuasan 

konsumen, menurut Zheithalm et al dalam Ariani (2009:180) sebagai berikut : 

1. Bukti fisik (tangibles) yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam 

menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan 

kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan yang dapat diandalkan 

serta keadaan lingkungan sekitarnya merupakan salah satu cara perusahaan 

jasa dalam menyajikan kualitas layanan terhadap pelanggan. Diantaranya 

meliputi fasilitas fisik (gedung, buku, rak buku, meja dan kursi, dan 

sebagainya), teknologi (peralatan dan perlengkapan yang dipergunakan), serta 

penampilan pegawai. 

2. Keandalan (reliability) adalah kemampuan perusahaan memberikan pelayanan 

sesuai dengan apa yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya.  Kinerja harus 

sesuai dengan harapan pelanggan yang tercermin dari ketepatan waktu, 

pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap simpatik 

dan akurasi yang tinggi. 

3. Daya tanggap (responsiveness) adalah kemauan untuk membantu pelanggan 

dan memberikan jasa dengan cepat dan tepat dengan penyampaian informasi 

yang jelas.mengabaikan dan membiarkan pelanggan menunggu tanpa alasan 

yang jelas menyebabkan persepsi yang negative dalam kualitas pelayanan. 
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4. Jaminan (assurance) adalah pengetahuan, kesopan-santunan dan kemampuan 

para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan 

kepada perusahaan. Hal ini meliputi beberapa komponen, antara lain: 

a. Komunikasi (communication), yaitu secara terus menerus memberikan 

informasi kepada pelanggan dalam bahasa dan penggunaan kata yang jelas 

sehingga para pelanggan dapat dengan mudah mengerti apa yang 

diinformasikan pegawai serta dengan cepat dan tanggap menyikapi 

keluhan dan komplain dari para pelanggan.  

b. Kredibilitas (credibility), perlunya jaminan atas suatu kepercayaan yang 

diberikan kepada pelanggan, believability atau sifat kejujuran, 

menanamkan kepercayaan, memberikann kredibilitas yang baik bagi 

perusahaan pada masa yang akan datang.  

c. Keamanan (security), adanya suatu kepercayaan yang tinggi dari 

pelanggan akan pelayanan yang diterima. Tentunya pelayanan yang 

diberikan mampu memberikan suatu jaminan kepercayaan.  

d. Kompetensi (competence) yaitu keterampilan yang dimiliki dan 

dibutuhkan agar dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan dapat 

dilaksanakan dengan optimal.  

e. Sopan santun (courtesy), dalam pelayanan adanya suatu nilai moral yang 

dimiliki oleh perusahaan dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan. 

Jaminan akan kesopan-santunan yang ditawarkan kepada pelanggan sesuai 

dengan kondisi dan situasi yang ada.  
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5.    Empati  (empathy)  yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat 

individual atau pribadi yang diberikan kepada pelanggan dengan berupaya 

memahami keinginan konsumen dimana suatu perusahaan diharapkan 

memiliki suatu pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan, memahami 

kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu pengoperasian 

yang nyaman bagi pelanggan. 

 

2.11     Strategi Untuk Meningkatkan Kepuasan Konsumen  

 Kepuasan pelanggan merupakan strategi jangka panjang yang membutuhkan 

komitmen, baik yang menyangkut dana maupun sumber daya manusianya. Ada 

beberapa strategi yang dapat dipadukan untuk menaik dan meningkatkan kepuasan 

pelanggan menurut (Tjiptono,2008:41), yaitu : 

a. Strategi Relationship Marketing 

Menurut strategi dimana suatu transaksi antara penjual dan pembeli 

berkelanjutan dan tidak berakhir setelah proses penjualan selesai. Dengan kata 

lain terjalin suatu komitmen dengan pelanggan secara terus-menerus. 

b. Strategi Superior Castomer Service 

Merupakan strategi dimana perusahaan berorientasi untuk menawarkan 

pelayanan yang menggunakan strategi ini, akan memperoleh manfaat yang 

sangat besar dari pelayanan yang lebih baik. Meskipun pada akhirnya strategi 



24 
 

ini membutuhkan data yang besar, kemampuan sumber daya manusia (SDM) 

dan usaha yang gigih agar dapat tercipta suatu layanan yang superior. 

c. Strategi Uncondtional Service Guarantee 

Strategi yang berintikkan komitmen untuk memberikan kepuasan kepada 

pelanggan yang pada gilirannya akan menjadi kebijakan program 

penyempurnaan mutu produk atau jasa dan kinerja perusahaan. Garansi atau 

jaminan dalam hal ini mutlak dirancang untuk meringankan resiko atau 

kerugian pelanggan, dalam hal yang tidak puas dengan suatu produk atau jasa 

yang telah dibayar oleh pelanggan. 

d. Strategi Penanganan Keluhan Yang Efisien  

Penangan keluhan memberikan peluang untuk mengubah seorang pelanggan 

yang tidak puas.Kecepatan dan ketepatan penanganan merupakan hal yang 

penting bagi terwujudnya kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. 

e. Strategi Peningkatan Kinerja Perusahaan  

Melakukan pemantauan dan pengukuran kepuasan pelanggan secara 

berkesinambungan, memberikan pendidikan dan pelatihan menyangkut 

komunikasi, salesmanship dan public relation kepada pihak manajemen dan 

karyawan. 

f. Menerapkan Quality Function Deployment 

Strategi ini untuk merancang proses sebagai tanggapan terhadap kebutuhan 

pelanggan. QFD berusaha menerjemahkan apa yang dibutuhkan pelanggan 

menjadi apa yang dihasilkan organisasi. Dengan demikian QFD 
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memungkinkan suatu perusahaan untuk memperioritaskan kebutuhan 

pelanggan, menemukan tanggapan inovatif terhadap kebutuhan tersebut, 

memperbaiki proses hingga mencapai efektivitas maksimum. 

2.12 Metode Pengukuran Kepuasan Konsumen 

 Ada beberapa metode yang dapat dipergunakan untuk mengukur dan 

memantau kepuasan konsumen. (Tjiptono, 2015:219-220) Mengemukakan terdapat 

empat metode untuk mengukur kepuasan konsumen yaitu : 

a. Sistem keluhan dan saran  

Setiap perusahaan yang berorientasi pada konsumen (customer oriented ) 

perlu memberikan kesempatan seluas-luasnya bagi para konsumennya untuk 

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

digunakan meliputi kotak dan saran yang diletakkan di tempat-tempat 

strategis yang mudah dijangkau oleh konsumen atau sering dilewati dan selalu 

terlihat, menyediakan kartu komentar, menyediakan saluran telepon khusus 

(customer hot lines ) dan lain-lain. 

b. Ghost shopping  

Metode ini dilaksanakan dengan cara memperkerjakan beberapa orang (ghost 

shopper) untuk berperan atau bersikap sebagai pelanggan atau pembeli 

potensial produk perusahaan dan pesaing. Lalu ghost shopper tersebut 

menyampaikan teman-temannya mengenai kekuatan dan kelemahan produk 
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perusahaan dan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam pembelian 

produk tersebut. 

c. Lost customer analysis 

Perusahaan berusaha menghubungi pelanggan yang telah berhenti membeli 

atau beralih yang diharapkan adalah akan diperolehnya informasi penyebab 

terjadinya hal tersebut. Informasi ini sangat bermanfaat bagi perusahaan untuk 

mengambil kebijakan selanjutnya dalam rangka meningkatkan kepuasan dan 

loyalitas pelanggan. 

d. Survei kepuasan konsumen  

Melalui survei, perusahaan akan memperoleh tanggapan dan umpan baik 

secara langsung dari konsumen dan sekaligus juga memberikan tanda (signal) 

positif bahwa perusahaan menaruh perhatian terhadap konsumen.Pengukuran 

kepuasan dapat dilakukan dengan berbagai cara, sebagai mana dikemukakan 

oleh Tjiptono (2015:220-222) : 

1) Directly reported satisfaction  

 Pengukuran dilakukan secara langsung, melalui pertanyaan dengan 

skala ; sangat tidak puas, tidak puas, netral, puas, sangat puas. 

2) Derived dissatisfaction  

 Pertanyaan yang diajukan menyangkut dua hal utama yaitu  besarnya 

harapan pelanggan terhadap atribut tertentu dan besarnya yang mereka 

rasakan. 
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3) Prolem analysis 

 Pelanggan yang dijadikan responden diminta untuk  mengungkapkan 

dua hal pokok.Pertama, masalah-masalah yang mereka hadapi berkaitan 

dengan penawaran dari perusahaan. Kedua, saram-saran untuk melakukan 

perbaikan. 

4) Importance-performance analysis 

 Pada teknik ini, responden diminta untuk merangking berbagai elemen 

(atribut) dari penawaran berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen 

tersebut.Selain itu responden juga diminta merangking seberapa baik kinerja 

perusahaan dalam masing-masing elemen atau atribut tersebut. 

2.13 Hubungan Kualitas Pelayanan Dan Kepuasan Konsumen 

Cronin dan Taylor (1992) yang di kutip oleh Tjiptono (2011:313), salah satu 

kemungkinan hubungan yang banyak disepakati adalah bahwa kepuasan membantu 

konsumen dalam merevisi persepsinya terhadap kualitas jasa. Hoofman dan Bateson 

(1997) yang juga dikutip oleh Tjiptono (2011:313) menuliskan dasar pemikirannya 

tentang hubungan kualitas jasa dan kepuasan konsumen antara lain: 

1. Bila konsumen tidak memiliki pengalaman sebelumnya dengan suatu 

perusahaan, maka persepsinya terhadap kualitas jasa perusahaan tersebut akan 

didasarkan pada ekspetasinya. 
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2. Interaksi (service encounter) berikutnya dengan perusahaan tersebut akan 

menyebabkan konsumen memasuki proses diskonfirmasi dan merevisi 

persepsinya terhadap kualitas jasa 

3. Setiap interaksi tambahan dengan perusahaan itu akan memperkuat atau 

sebaliknya malah mengubah persepsi pelanggan terhadap kualitas jasa. 

4. Persepsi terhadap kualitas jasa yang telah direvisi memodifikasi minat beli 

konsumen terhadap perubahan dimasa yang akan datang. 

Berdasarkan jurnal yang ditulis oleh Dukic dan Kijevkanin (2012), 

mengevaluasi kualitas oleh pelanggan adalah hasil dari manfaat yang mereka 

dapatkan dengan menggunakan produk (layanan), dan citranya. Namun, masalah 

utama yang timbul dalam pengelolaan kualitas layanan di perusahaan jasa adalah 

quality tidak dapat dengan mudah diidentifikasi dan diukur karena keistimewaan jasa. 

Dalam kaitannya dengan kualitas jika suatu produk, akan lebih sulit bagi pelanggan 

untuk mengukur secara objektif kualitas layanan, karena intangibility sebagai salah 

satu karakteristik utama.  

Oleh karena itu, persepsi kualitas layanan adalah pengiriman yang sesuai 

dengan harapan pelanggan, hasil dari perbandingan antara harapan pelanggan terkait 

dengan layanan tertentu dan persepsi mereka tentang bagaimana layanan harus 

disediakan. Menyikapi bahwa penilaian kualitas pelayanan tergantung pada evaluasi 

manfaat yang diberikannya, tetapi juga proses pengirimannya, menunjukkan 

kompleksitas kualitas konsep layanan. 
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2.14 Pandangan Islam Tentang Kualitas Pelayanan 

 Islam mengajarkan bila ingin memberikan hasil usaha baik berupa pelayanan 

jasa hendaknya memberikan jasa yang terbaik dan berkualitas, jangna memberikan 

yang buruk atau tidak bekualitas kepada orang lain. Seperti yang dijelaskan dalam 

surat Al-Baqarah ayat 267 : 

ا أخَْزَجْىَا لَكُمْ مِهَ   يَا أيَُّهَا الَّذِيهَ آمَىىُا أوَْفِقىُا مِهْ طَيِّباَتِ مَا كَسَبْتمُْ وَمِمَّ

مُىا الْخَبِيثَ مِىْهُ تىُْفِقىُنَ وَلسَْتمُْ بِآخِذِيهِ إلََِّ أنَْ تغُْمِضُىا  الْْرَْضِ ۖ وَلََ تَيمََّ

َ غَىِ  يٌّ حَمِيد  فِيهِ ۚ وَاعْلَمُىا أنََّ اللََّّ  

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan allah ) 

sebagiandari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang 

Kami keluarkandari bumi untuk kamu. Dan janganlah kamu memilih yang 

buruk-buruk lalu kamumenafkahkan daripadanya, padahal kamu sendiri 

tidak mau mengambilnya melainkan dengan memincingkan mata 

terhadapnya. Dan ketahuilah, bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha 

Terpuji”. 

 Dan setiap manusia dituntut untuk berlaku lemah lembut agar orang lain 

mersakan kenyamana bila berada disampingnya, dan juga mencegah terjadinya 

kejadian yang tidak diinginkan dengan menegkkan yang ma‟ruf dan mencegah yang 

munkar dan beriman hanya kepada allah SWT.Apabila dalam pelayanan konsumen 
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banyak pilihan, bila pelaku bisnismampu memberikan rasa aman dengan kelemh 

lembutannya maka konsumen tidak akan berpindah kepelaku bsinis lainnya. Pelaku 

bisnis dalam memberikan harus menghilangkan jauh-jauh sikap keras hati dan harus 

memiliki sifat pemaaf kepada pelanggan agar pelanggan terhindar dari rasa takut, 

tidak percaya dan adanya perasaan bahaya dari pelayanan yang diterima.Seperti yang 

dijelaskan dalam Al-Qur‟an surat Ali Imran ayat 110 yaitu ; 

ةٍ أخُْرِجَتْ للِنَّاسِ تأَمُْرُونَ باِلْمَعْرُوفِ وَتنَْهَىْنَ عَهِ الْمُنْكَرِ وَ  ِ وَلىَْ آَمَهَ أهَْلُ الْكِتاَبِ لَكَانَ كُنْتمُْ خَيْرَ أمَُّ تؤُْمِنىُنَ باِللََّّ

 خَيْرًا لهَُمْ مِنْهُمُ الْمُؤْمِنىُنَ وَأكَْثَرُهُمُ الْفاَسِقىُنَ 

Artinya : “Kamu adalah umat yang terbaik yang dilahirkan untuk manusia, 

menyuruh kepada yang ma'ruf, dan mencegah dari yang munkar, dan 

beriman kepada Allah. Sekiranya Ahli Kitab beriman, tentulah itu lebih 

baik bagi mereka, di antara mereka ada yang beriman, dan kebanyakan 

mereka adalah orang-orang yang fasik. 
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2.15 Penelitian Terdahulu  

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu  

No Peneliti  Judul Variabel Model  

Analisi 

Hasil 

1 Nini  

Efriani 

(2014) 

Pengaruh  

Kualitas  

Pelayanan  

Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen 

Pada salon 

Natural 

Pekanbaru 

Variabel  

Dependent (Y) 

Kepuasan 

Palanggan. 

 

Variabel  

Independent 

(X): 

Bukti Fisik, 

Keandalan, 

Daya 

Tanggap, 

Jaminan, dan  

Empati  

Regresi 

Linear  

Berganda 

 

Bukti Fisik,  

Keandalan, 

Daya Tanggap, 

Jaminan,  

Dan Empati  

Berpengaruh 

Secara 

segnifikan  

Terhadap 

kepuasan 

Konsumen     

2 Albertus  

Ferry  

Analisis  

Pengaruh  

Variabel  

Dependent (Y) : 

Regresi  

Linear  

Ketiga variabel  

Bebas  
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Rostya Adi 

(2013) 

Harga, 

Kualitas  

Produk, dan  

Kualitas  

Layanan  

Terhadap  

Kepuasan  

Pelanggan  

(Studi pada  

Waroeng  

Spesial  

Sambal cabang  

Lampersari  

Semarang )  

Kepuasan  

Palanggan  

Variabel  

Independent 

(X): 

Harga, kualitas  

Produk, dan 

kualitas  

Layanan  

Berganda  (Independent) 

Berpengaruh 

secara positif 

dan signifikan 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan   

3 Rahmat  

Prayoga  

(2010) 

Analisa  

Kualitas  

Pelayanan dan  

Pengaruhnya  

Terhadap  

Kepuasan  

Konsumen 

Variabel  

Dependent (X) 

: 

Kepuasan  

Pelanggan. 

 

Variabel  

Regresi  

Linear  

Berganda 

Variabel bebas  

(Independent) 

Secara 

silmultan 

berpengaruh  

Signifikan 

terhadap 
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Pada PT.PLN 

(PERSERO) 

Rayon Panam  

Cabang  

Pekanbaru 

Independent 

(X): 

Bukti fisik, 

keandalan, daya 

tanggap, 

jaminan, dan  

Empati 

variabel terikat  

(Dependent) 

 

2.16  Variabel Penelitian  

 Dalam penelitian ini variabel yang akan diteliti akan dibedakan menjadi dua 

yaitu variabel terikat (dependent variabel) dan variabel bebas (independent variabel) 

adapun variabel-variabelnya adalah : 

a. Variabel dependent atau variabel terikat (variabel Y), yaitu : 

1. Y : Kepuasan Pelanggan  

b. Variabel independent atau variabel bebas (variabel X), yaitu : 

1. X1 :  Tangibles  (bukti langsung) 

2. X2 :  Empathy  (empati) 

3. X3 :  Reabilty (Keandalan) 

4. X4 :  Responsivitas  (Daya Tanggap) 

5. X5 :  Assurance  (jaminan) 
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2.17 Konsep Operasional Variabel Penelitian  

Variabel merupakan suatu atribut dari sekelompok objek yang diteliti, 

mempunyai variasi antara satu dan lainnya dalam kelompok tersebut. Yang menjadi 

variabel dalam penelitian ini adalah  : 

Tabel 2.2 

Variabel Penelitian  

No Variabel Konsep Variabel Indikator Skala 

1 Kualitas 

Pelayanan 

(X)  

Kondisi dinamis 

yang berhubungan 

dengan produk, jasa, 

sumber daya 

manusia,proses, dan 

lingkungan yang 

memenuhi atau 

melebihi harapan. 

Goets dan Davis 

dalam Tjiptono dan 

Chandra 

Tjiptono & Chandra 

(2011:232-233) 

X1. Tangibles (bukti langsung) 

a. Peralatan modern 

b. Vasilitas yang berdaya 

tarik visual 

c. Karyawan yang 

berpenampilan rapi dan 

professional 

d. Materi-materi berkaitan 

dengan jasa yang 

berdaya tarik visual 

X2. Empathy (empati) 

a. Memberikan 

Likert 
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perhatian secara 

individual kepada 

para pelanggan 

b. Karyawan yang 

memperhatikan 

pelanggan secara 

penuh perhatian 

c. Karyawan yang 

mengutamakan 

kepentingan 

pelanggan 

d. Karyawan yang 

memahami 

kenutuhan pelanggan 

e. Waktu beroperasi 

yang nyaman 

X3. Realibility (keandalan) 

a. Menyediakan jasa 

sesuai yang 

dijanjikan 

b. Dapat diandalkan 
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dalam menangani 

masalah jasa 

pelanggan 

c. Menyampaikan jasa 

secara benar sejak 

pertama kali 

d. Menyampaikan jasa 

sesuai dengan waktu 

yang dijanjikan 

e. Menyimpan 

data/dokumen tanpa 

kesalahan 

X4. Responsivness (daya 

tanggap) 

a. Menginformasikan 

pelanggan tentang 

kepastian waktu yang 

dijanjikan 

b.  Layanan yang cepat 

bagi pelanggan 

c. Kesediaan untuk 
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membantu pelanggan  

d. Kesiapan untuk 

meresponpermintaan 

pelanggan 

X5. Assurance (jaminan) 

a. Karyawan yang 

menumbuhkan rasa 

percaya para 

pelanggan 

b. Membuat pelanggan 

merasa aman sewaktu 

melakukan transaksi 

c. Karyawan secara 

konsisten bersikap 

sopan 

d. Karyawan yang 

mampu menjawab 

pertanyaan pelanggan 

2 Kepuasan 

Konsumen

(Y) 

Kepuasan konsumen 

adalah tingkat 

perasaan seseorang 

Kotler yang dikutip kembali 

oleh Fandy Tjiptono (2011 : 

312) Indikator Kepuasan 

Likert 
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setelah 

membandingkan 

kinerja (atau hasil) 

yang ia persepsikan 

dibandingkan 

dengan harapannya. 

Kotler yang dikutip 

kembali oleh Fandy 

Tjiptono (2011 : 

312) 

konsumen dapat dilihat dari:  

1. Membeli lagi 

2. Mengatakan hal-hal yang 

baik tentang perusahaan 

kepada orang lain dan 

merekomendasikannya 

3. Kurang memperhatikan 

merek dan iklan produk 

pesaing 

4. Membeli produk lain dari 

perusahaan yang sama. 

5. Menawarkan ide produk 

atau jasa kepada perusahaan 

 

2.18 Kerangka Pemikiran  

 Kualitas pelayanan terhadap konsumen atau pelanggan dapat dipengaruhi oleh 

beberapa faktor yang dapat digambarkan dalam diagram sebagai berikut : 
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Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran Penelitian 

       

       H1 

H2                       H2 

         H3 

 

    H4  

      H5 

       

         H6 

Sumber : Tjiptono (2010)   

2.19 Hipotesis 

Berdasarkan penelitian tersebut dapat ditarik hipotesis sebagai berikut: 

H1 : Diduga bukti fisik (Tangibles) berpengaruh secara parsial terhadap 

  kepuasan pasien rawat inap kelas III di Awal Bross Pekanbaru. 

 H2   : Diduga empati (empaty), keandalan berpengaruh secara parsial 

     terhadap kepuasan pasien rawat inap kelas III di Awal Bross 

     Pekanbaru. 

H3  : Diduga keandalan (Reliability) berpengaruh secara parsial terhadap 

  kepuasan pasien rawat inap kelas III di Awal Bross Pekanbaru. 

H4    : Diduga daya tanggap ( Responsivenes) berpengaruh secara parsian 

Tangible (X₁) 

Empaty (X₂) 

Reability  (X₃) 

Responsivenes (X₄) 

Assurance (X₅) 

Kepuasan 

pasien 

(Y) 
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  terhadap kepuasan pasien rawat inap kelas III di Awal Bross 

  Pekanbaru. 

H5 : Diduga jaminan (assurance) berpengaruh secara parsial terhadap 

  kepuasan pasien rawat inap kelas III di Awal Bross Pekanbaru. 

H6 : Diduga bahwa kualitas pelayananberpengaruh secara simultan terhadap 

  kepuasan pasien rawat inap kelas III pada RS. Awal Bross Pekanbaru. 

 

 

 


