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BAB III 

KUALITAS PELAYANAN DAN KEPUASAN PELANGGAN 

 

A. Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan menjadi suatu keharusan yang harus dilakukan 

perusahaan supaya mampu bertahan dan tetap mendapat kepercayaan 

pelanggan. Pola konsumsi dan gaya hidup pelanggan menuntut perusahaan 

mampu memberikan pelayanan yang berkualitas. Keberhasilah perusahaan 

dalam memberikan pelayanan yang berkualitas dapat ditentukan dengan 

pendekatan service quality yang telah dikembangkan oleh Parasuraman, Berry 

dan Zenthaml.
39

 

1. Pengertian Kualitas Pelayanan 

Pengertian tentang kualitas pelayanan menurut Tjiptono adalah 

suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, manusia, proses 

dan lingkungan yang memenuhi harapan.
40

  Sementara menurut Wyckof 

sebagaimana dikutip oleh Wisnalmawati, kualitas jasa/layanan adalah 

tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat 

keunggulan untuk memenuhi keinginan pelanggan.
41

 Apabila jasa yang 

diterima sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan 

baik dan memuaskan. Jika jasa yang diterima melampaui harapan 

pelanggan, maka kualitas jasa dipersepsikan ideal. Sebaliknya jika jasa 
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yang diterima lebih rendah dari pada yang diharapkan, maka kualitas jasa 

dipersepsikan buruk.
42

 

Mengacu pada pengertian kualitas pelayanan tersebut maka konsep 

kualitas pelayanan adalah suatu daya tanggap dan realitas dari jasa yang 

diberikan perusahaan. Kualitas pelayanan menurut Kotler harus dimulai 

dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan. Hal ini 

berarti bahwa kualitas yang baik bukanlah berdasarkan persepsi penyedia 

jasa, melainkan persepsi pelanggan.
43

 

Menurut Roesanto sebagaimana dikutip oleh Nanang, kualitas 

pelayanan mengacu pada penilaian-penilaian pelanggan tentang inti 

pelayanan, yaitu sipemberi pelayanan itu sendiri atau keseluruhan 

organisasi pelayanan, sebagian besar masyarakat mulai menampakkan 

tuntutan terhadap pelayanan yang prima. Mereka bukan lagi sekedar 

membutuhkan produk bermutu tetapi mereka lebih senang menikmati 

kenyamanan pelayanan.
44

  

2. Dimensi Kualitas Pelayanan 

Sunarto (2003) mengidentifikasi tujuh dimensi dasar dari kualitas 

yaitu: 

a. Kinerja, yaitu tingkat absolut kinerja barang atau jasa pada atribut 

kunci yang diidentifikasi para pelangan. 
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b. Interaksi pegawai, yaitu seperti keramahan, sikap hormat, dan empati 

ditunjuknan oleh masyarakat yang memberikan jasa atau barang. 

c. Keandalan, yaitu konsistensi kinerja barang, jasa dan toko 

d. Daya tahan, yaitu rentang kehidupan produk dan kekuatan umum. 

e. Ketepatan waktu dan kenyamanan, yaitu seberapa cepat produk 

diserahkan atau diperbaiki, seberapa cepat produk informasi atau jasa 

diberikan. 

f. Estetika, yaitu lebih kepada penampilan fisik dan daya tarik penyajian 

jasa. 

g. Kesadaran akan merek, yaitu dampak positif atau negatif tambahan 

atas kualitas yang tampak, yang mengenal merek atau nama toko atas 

evaluasi pelanggan.
45

 

 Garvin mengemukakan delapan dimensi kualitas sebagai mana 

dikutip oleh Tjiptono dengan contoh aplikasi pada produk mobil, yaitu 

sebagai berikut: 

a. Kinerja (performance), yaitu karakteristik operasi pokok dari produk 

inti, misalnya adalah jumlah penumpang yang dapat diangkut oleh 

mobil. 

b. Fitur atau ciri-ciri tambahan (feature), yaitu karakteristik sekunder atau 

pelengkap, misalnya kelengkapan interior dan eksterior seperti dash 

board, AC, sound system, dan sebagainya. 

c. Reliabilitas (reliability), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami 

kerusakan atau gagal pakai, misalnya mobil tidak sering mogok. 
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d. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification), yaitu 

sejauh mana karakteristik memenuhi standar yang telah ditetapkan 

sebelumnya, misalnya standar keamanan dan emisi terpenuhi. 

e. Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut 

dapat terus digunakan, misalnya umur teknis maupun ekonomis 

penggunaan mobil. 

f. Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, 

kemudahan direparasi, serta penanganan keluhan secara memuaskan. 

g. Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap panca indra, misalnya 

bentuk fisik mobil yang menarik. 

h. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), yaitu citra dan 

reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya. 

Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau 

fitur produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan 

kualitasnya dari harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan, 

maupun negara pembuatnya.
46

 

Menurut Parasuraman, terdapat lima dimensi kualitas pelayanan, yaitu 

sebagai berikut:  

a. Tangibles / Bukti langsung 

Tangibles merupakan bukti nyata dari kepedulian dan perhatian 

yang diberikan oleh penyedia jasa kepada konsumen.  
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b. Reliability / Keandalan 

Reliability atau keandalan merupakan kemampuan perusahaan 

untuk melaksanakan jasa sesuai dengan apa yang telah dijanjikan secara 

tepat waktu. 

c. Responsiveness / Ketanggapan 

Responsiveness atau daya tanggap merupakan kemampuan 

perusahaan yang dilakukan oleh langsung karyawan untuk memberikan 

pelayanan dengan cepat dan tanggap. 

d. Assurance atau jaminan 

Assurance atau jaminan merupakan pengetahuan dan perilaku 

employee untuk membangun kepercayaan dan keyakinan pada diri 

konsumen dalam mengkonsumsi jasa yang ditawarkan. 

e. Emphaty / Empati 

Emphaty merupakan kemampuan perusahaan yang dilakukan 

langsung oleh karyawan untuk memberikan perhatian kepada konsumen 

secara individu.
47

 

Menurut Hutt dan Speh sebagaimana dikutip oleh Nasution, maka 

kualitas pelayanan dibagi menjadi tiga dimensi atau komponen utama yang 

terdiri dari: 

a. Technical Quality, yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas output 

yang diterima oleh pelanggan  
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b. Functional Quality, yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas cara 

penyampaian suatu jasa. 

c. Corporate Image, yaitu profil, reputasi, citra umum, dan daya tarik khusus 

suatu perusahaan.
48

 

Dari beberapa pendapat ahli tentang dimensi kualitas pelayanan, maka 

dapat disimpulkan beberapa dimensi yang kredibel yaitu dengan memenuhi 

syarat agar sebuah pelayanan memungkinkan untuk menimbulkan kepuasan 

pelanggan. Adapun dimensi-dimensi tersebut yaitu: Tangibles atau bukti fisik, 

Reability atau kehandalan, Responsiveness atau ketanggapan, Assurance atau 

jaminan/kepastian, dan Empathy atau kepedulian. 

 

B. Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan merupakan suatu konsep yang telah lama dikenal 

dalam ilmu pemasaran. Peta persaingan bisnis semakin meningkat tajam, 

preferensi dan perilaku pelanggan berubah, teknologi informasi berkembang 

dengan cepat mendorong organisasi bisnis untuk lebih fokus menanggapi 

kepuasan pelanggan untuk menjamin pengembangan bisnis. Disaat persaingan 

semakin ketat, produsen berusaha memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen dengan menawarkan berbagai jenis produknya; dampaknya 

konsumen memiliki banyak pilihan, kekuatan tawar-menawar konsumen 

semakin besar, yang mendorong setiap perusahaan harus menempatkan 

orientasinya pada kepuasan pelanggan pada tujuan utamanya.
49
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1. Pengertian Kepuasan Pelanggan 

Menurut Kotler, kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang 

setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dia rasakan dibandingkan 

dengan harapannya.
50

 Sedangkan Tse dan Wilton dalam Lupiyoado 

kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap 

evaluasi ketidaksesuaian (disconfirmation) yang dirasakan antara harapan 

sebelumnya dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah 

pemakaiannya.
51

 

Wilkie mendefinisikannya sebagai suatu tanggapan emosional pada 

evaluasi terhadap pengalaman konsumsi suatu produk atau jasa. Menurut 

Engel menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan evaluasi purna 

beli dimana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau 

melampaui harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila 

hasil (outcome) tidak memenuhi harapan.
52

 

Kepuasan pelanggan terhadap suatu produk ataupun jasa, 

sebenarnya sesuatu yang sulit untuk didapat jika perusahaan jasa atau 

industri tersebut tidak benar-benar mengerti apa yang diharapkan oleh 

konsumen. Untuk produk atau layanan dengan kualitas yang sama, dapat 

memberikan tingkat kepuasan yang berbeda-beda bagi konsumen yang 

berbeda. Oleh karena itu, suatu perusahaan harus selalu memperhatikan 

kualitas produk maupun pelayanan yang diberikan kepada konsumen. 
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Kepuasan pelanggan merupakan respons pelanggan terhadap 

ketidak sesuaian antara tingkat kepentingan sebelumnya dan kinerja aktual 

yang dirasakannya setelah pemakaian.
53

 Kepuasan pelanggan dipengaruhi 

oleh persepsi kualitas jasa, kualitas produk, harga dan faktor-faktor yang 

bersifat pribadi serta yang bersifat situasi sesaat. 

 

 Gambar 3.1 

 
Konsep Kepuasan Pelanggan 

54
 

 

Tujuan         Kebutuhan dan 

Perusahaan Keinginan Pelanggan 
 
 

 

                  PRODUK                                                       Harapan Pelanggan  
                                                                                            terhadap Produk 

 

                 Nilai Produk  
                       Bagi  
                   Pelanggan 
 
 
 
                                                 Tingkat Kepuasan  
                                                        Pelanggan 

 
 

Dari berbagai pendapat yang dilontarkan para ahli bisa 

disimpulkan definisi kepuasan pelanggan adalah respon dari perilaku yang 

ditunjukkan oleh pelanggan dengan membandingkan antara kinerja atau 

hasil yang dirasakan dengan harapan. Apabila hasil yang dirasakan 

dibawah harapan, maka pelanggan akan kecewa, kurang puas bahkan tidak 

                                                           
53

 Freddy Rangkuti, Measuring Customer Satisfaction, (Jakarta: PT.Gramedia Pustaka 

Utama, 2002), h. 30 
54

 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi II,  (Yogyakarta: Penerbit Andi, 1997), h. 

25 



 34 

puas, namun sebaliknya bila sesuai dengan harapan, pelanggan akan puas 

dan bila kinerja melebihi harapan, pelanggan akan sangat puas. 

2. Mengukur Kepuasan Pelanggan 

Dalam mengukur kepuasan pelanggan, setidaknya ada dua aspek 

penting yang saling berkaitan: (1) apa yang diukur; dan (2) metode 

pengukuran. Mengingat kepuasan pelanggan merupakan ukuran yang 

relatif, maka pengukuran tidak boloh hanya bersifat “one time, single shot 

studies”. Justru sebaiknya mengukur kepuasan pelanggan harus dilakukan 

secara reguler agar dapat menilai setiap perubahan yang terjadi dalam 

kaitannya dengan jalinan relasi dengan setiap pelanggan.
55

  

Variabel yang diukur 

Tidak ada satupun ukuran tunggal ‘terbaik’ mengenai kepuasan 

pelanggan yang disepakati secara universal. Meskipun demikian, ditengah 

beragamnya cara mengukur kepuasan pelanggan, terdapat kesamaan paling 

tidak dalam enam konsep inti mengenai obyek pengukuran: 

a) Kepuasan Pelanggan Keseluruhan 

Cara yang paling sederhana untuk pengukuran kepuasan 

pelanggan adalah dengan cara menanyakan kepada pelanggan seberapa 

puas  mereka pada produk atau jasa spesifik tertentu.
56

 

b) Dimensi Kepuasan Pelanggan  

Berbagai penelitian memilah kepuasan konsumen ke dalam 

komponen-kompenennya. Umumnya terdiri atas empat langkah. 
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Pertama, mengidentifikasi dimensi-dimensi kepuasan pelanggan. 

Kedua, meminta pelanggan menilai produk/jasa perusahaan 

berdasarkan item-item spesifik, seperti kecepatan layanan, fasilitas 

layanan, atau keramahan staf layanan pelanggan. Ketiga, meminta 

pelanggan menilai produk/jasa pesaing dengan item-item spesifik yang 

sama. Keempet, meminta para pelanggan untuk menentukan dimensi-

dimensi yang menurut mereka paling penting dalam menilai kepuasan 

pelanggan keseluruhan.
57

 

c) Konfirmasi Harapan 

Dalam konsep ini, kepuasan tidak diukur lansung, namun 

disimpulkan berdasarkan kesesuaian /ketidak sesuaian antara harapan 

pelanggan dengan kinerja aktual produk perusahaan pada sejumlah 

atribut atau dimensi penting.
58

 

d) Minat Pembelian Ulang 

Kepuasan pelanggan diukur secara behaviorel dengan jalan 

menanyakan apakah pelanggan akan berbelanja atau menggunakan 

jasa perusahaan lagi.
59

 

e) Kesediaan untuk Merekomendasi 

Dalam kasus pembelian ulangnya relatif lama atau bahkan 

hanya terjadi satu kali pembelian, kesediaan pelanggan untuk 

merekomendasikan produk kepada teman atau keluarganya menjadi 

ukuran yang paling penting untuk dianalisis dan ditindak lanjuti.
60
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f) Ketidak puasan Pelanggan 

Beberapa macam aspek yang sering digunakan guna 

mengetahui ketidak puasan pelanggan, meliputi: (a) komplen, (b) 

return atau pengembalian produk, (c) biaya garansi, (d) produc recall, 

(e) gethok tular negatif, dan (f) defection (konsumen yang beralih ke 

pesaing).
61

 

Metode Pengukuran 

Menurut Kotler, ada empat metode yang bisa digunakan untuk 

mengukur kepuasan pelanggan, yaitu:
62

 

 
a) Sistem keluhan dan saran  

 

Perusahaan yang memberikan kesempatan penuh bagi 

pelanggannya untuk menyampaikan pendapat atau bahkan keluhan 

merupakan perusahaan yang berorientasi pada konsumen (costumer 

oriented).  

 
b) Survei kepuasan pelanggan  

Sesekali perusahaan perlu melakukan survei kepuasan 

pelanggan terhadap kualitas jasa atau produk perusahaan tersebut. 

Survei ini dapat dilakukan dengan penyebaran kuesioner oleh 

karyawan perusahaan kepada para pelanggan. Melalui survei tersebut, 

perusahaan dapat mengetahui kekurangan dan kelebihan produk atau 

jasa perusahaan tersebut, sehingga perusahaan dapat melakukan 

perbaikan pada hal yang dianggap kurang oleh pelanggan.  
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3. Ghost Shopping  

 

Metode ini dilaksanakan dengan mempekerjakan beberapa orang 

perusahaan (ghost shopper) untuk bersikap sebagai pelanggan di 

perusahaan pesaing, dengan tujuan para ghost shopper tersebut dapat 

mengetahui kualitas pelayanan perusahaan pesaing sehingga dapat 

dijadikan sebagai koreksi terhadap kualitas pelayanan perusahaan itu 

sendiri.  

4. Analisa pelanggan yang hilang  

Metode ini dilakukan perusahaan dengan cara menghubungi 

kembali pelanggannya yang telah lama tidak berkunjung atau melakukan 

pembelian lagi di perusahaan tersebut karena telah berpindah ke 

perusahaan pesaing. Selain itu, perusahaan dapat menanyakan sebab-sebab 

berpindahnya pelanggan ke perusahaan pesaing.
63

 

Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa 

manfaat, diantaranya adalah hubungan antara perusahaan dan pelanggan 

jadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan 

terciptanya loyalitas pelanggan dan membentuk suatu rekomendasi dari 

mulut ke mulut yang menguntungkan bagi perusahaan, reputasi 

perusahaan menjadi baik dimata pelanggan, dan laba yang diperoleh 

menjadi meningkat. 

 

C. Hubungan Kualitas Pelayanan Dengan Kepuasan Pelanggan 

Pendapat yang dikemukakan Juran menyatakan bahwa kepuasan 

pelanggan dapat dilihat bila kualitas pelayanan yang telah diberikan dapat 
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memenuhi keperluan pelanggan. Ada beberapa hal yang  menunjukkan  

pengaruh  antara  kualitas  pelayanan  dengan  kepuasan pelanggan 

diantaranya sebagai berikut: 
64

 

1. Kualitas pelayanan yang lebih baik memungkinkan perusahaan untuk 

meningkatkan kepuasan dan mengurangi ketidakpuasan pelanggan. 

Semakin baik kualitas pelayanan akan mengurangi kerja ulang dan pada 

akhirnya angka ketidakpuasan pelanggan dapat ditekan.  

2. Bila kualitas pelayanan menunjukkan kepuasan yang tinggi, maka akan 

terjadi penekanan biaya pada titik yang terendah dan akan menjadikan 

pelanggan mengurangi biaya yang dikeluarkan.  

Untuk menciptakan kepuasan pelanggan adalah dengan menciptakan 

kualitas pelayanan yang tinggi dan upaya peningkatan kualitas pelayanan 

harus terus dilakukan menuju tingkat yang lebih tinggi lagi. Titik berat 

pelayanan jasa adalah penyediaan pelayanan yang baik dengan 

memperhatikan apa yang diinginkan oleh pelanggan. Penelitian yang 

dilakukan oleh Hasan (2006) menyebutkan bahwa variable-variabel kualitas 

pelayanan (compliance, assurance, tangibles, reliability, responsiveness, 

empathy) berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Ini 

berarti bahwa hubungan  kualitas pelayanan dengan  kepuasan  konsumen  

adalah  kualitas pelayanan mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan 
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konsumen. Semakin baik persepsi konsumen terhadap kualitas pelayanan 

perusahaan maka kepuasan konsumen juga akan semakin tinggi. Dan jika 

persepsi konsumen terhadap kualitas pelayanan buruk maka kepuasan 

konsumen juga akan semakin rendah.
65
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