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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

A. Kepuasan Pelanggan

1. Pengertian Kepuasan Pelanggan

Kata kepuasan atau satisfaction berasal dari bahasa Latin “satis” (artinya 

cukup baik, memadai) dan “facio” (melakukan atau membuat). Secara sederhana 

kepuasan dapat diartikan sebagai ‘upaya pemenuhan sesuatu’ atau ‘membuat 

sesuatu memadai’. Menurut Tjiptono (2000), bahwa kepuasan atau ketidakpuasan 

pelanggan adalah respons pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian atau 

diskonfirmasi, yang dirasakan antara harapan sebelumnya (atau norma kinerja 

lainnya) dan kinerja aktual jasa yang dirasakan setelah pemakaiannya.

Wilkie (dalam Tjiptono, 2014) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan 

merupakan respon emosional terhadap evaluasi pengalaman mengkonsumsi 

produk, toko atau jasa. Sedangkan Mowen & Minor (2002) menyatakan bahwa 

kepuasan pelanggan merupakan keseluruhan sikap yang ditunjukkan pelanggan 

atas jasa atau barang setelah mereka memperoleh dan menggunakannya.

Menurut Kotler (2002), kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi/kesannya 

terhadap kinerja (hasil) suatu jasa dan harapan-harapannya. Jika kinerja berada di 

bawah harapan, konsumen tidak akan puas. Jika kinerja memenuhi harapan, 

pelanggan akan puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelangga amat puas atau 

senang. Pelanggan yang puas cenderung akan memberikan referensi yang baik 

terhadap jasa kepada orang lain.
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Oliver (dalam Majid, 2009), mendefinisikan kepuasan  pelanggan adalah 

tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja yang dirasakan 

dengan harapannya. Pelanggan yang puas atau tidak sangat bergantung pada 

kinerja jasa (perceived performance) dibandingkan ekspektasi pelanggan 

bersangkutan dan pelanggan menginterpretasikan adanya deviasi atau gap di 

antara kinerja dan ekspektasi tersebut. Apabila kinerja lebih rendah dibandingkan 

ekspektasi, maka pelanggan bersangkutan akan merasa tidak puas. Apabila kinerja 

sama dengan ekspektasi, maka ia akan puas. Sedangkan jika kinerja melampaui 

ekspektasi, maka pelanggan akan merasa sangat puas atau bahkan bahagia.

Suharto Abdul Majid (2009), mendefinisikan kepuasan pelanggan adalah 

suatu kondisi yang menggambarkan terpenuhinya, bahkan terlampauinya harapan 

pelanggan atas suatu jasa yang dilakukan oleh pihak produsen/pelaku usaha. 

Sureshchandar et.al (2002) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan 

penjelasan konstruk multi dimensional yang dapat mengukur kualitas layanan 

melalu dimensi layanan inti jasa, elemen manusia dalam penyampaian jasa, 

elemen sistem dalam penyampaian jasa, bukti fisik, dan tanggung jawab sosial.

Pengertian kepuasan pelanggan dilihat dari beberapa pengertian di atas 

adalah respon emosional berupa perasaan senang atau kecewa yang muncul 

setelah membandingkan antara kinerja yang diterima dengan harapan pelanggan. 

Apabila hasil yang dirasakan dibawah harapan, maka pelanggan akan kecewa, 

kurang puas bahkan tidak puas, namun sebaliknya bila sesuai dengan harapan, 

pelanggan akan puas dan bila kinerja melebihi harapan, pelanggan akan sangat 

puas.
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2. Aspek-Aspek Kepuasan Pelanggan

Sureshchandar, Rajendran & Anantharaman (2002) mengatakan bahwa 

terdapat lima dimensi yang dapat digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan. 

Kelima dimensi tersebut adalah:

1. Layanan inti jasa (Core service)

Layanan inti dari jasa menggambarkan isi layanan yaitu fitur apa saja yang 

ditawarkan dalam layanan yang diberikan seperti gamabaran dan suatu 

objek. Gambaran apa saja yang ditawarkan oleh biro jasa pada layanan 

jasa yang diberikan oleh konsumen

2. Elemen manusia dalam penyampaian jasa (Human element of service 

delivery)

Pada dimensi ini merujuk kepada semua aspek (keandalan, ketanggapan, 

jaminan, empati, saat kebenaran, insiden kritis dan pemulihan) yang akan 

berpengaruh pada elemen manusia dalam penyampaian jasa.

3. Elemen sistem dalam penyampaian jasa (systematizatioon of service 

delivery)

Pada aspek ini merupakan proses, prosedur, sistem dan teknologi yang 

akan membuat layanan yang baik. Pelanggan selalu ingin dan 

mengharapkan proses pelayanan yang benar-benar standar, efisien, dan 

sederhana sehingga mereka bisa menerima layanan tanpa gangguan, hal-

hal yang tidak diinginkan atau banyak pertanyaan yang diajukan oleh 

penyedia layanan.
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4. Bukti fisik (Tangible of service)

Merupakan aspek nyata dari fasilitas layanan (peralatan, mesin, 

penampilan karyawan, dan lain-lain) atau lingkungan fisik.

5. Tanggung jawab sosial (Social responsibility)

Merupakan tanggung jawab sosial membantu sebuah organisasi untuk 

memimpin sebagai warga yang bertanggungjawab dalam mendorong 

perilaku etis dalam segala hal.

3. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan

Kotler (2002) menyebutkan lima faktor utama yang perlu diperhatikan 

dalam kaitannya dengan kepuasan konsumen antara lain :

1. Kualitas produk

Konsumen akan puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa 

produk yang mereka gunakan berkualitas. Produk dikatakan berkualitas 

bagi seseorang, jika produk itu dapat memenuhi kebutuhannya. Kualitas 

produk ada dua yaitu eksternal dan internal. Salah satu kualitas produk 

dari faktor eksternal adalah citra merek.

2. Kualitas Pelayanan

Konsumen akan merasa puas bila mendapatkan pelayanan yang akan baik 

atau yang sesuai dengan harapan.

3. Emosional

Konsumen merasa puas ketika orang memuji dia karena menggunakan 

merek yang mahal.
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4. Harga

Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga 

yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi.

5. Biaya

Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu 

membuang waktu untuk mendapatkan suatu jasa cenderung puas terhadap 

jasa tersebut.

B. Kualitas Pelayanan

1. Pengertian Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan merupakan tingkat keunggulan yang diharapkan dan 

pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi harapan 

pelanggan (Lovelock dalam Tjiptono, 2004). Dalam model SERVQUAL, kualitas 

pelayanan didefinisikan sebagai penilaian atau sikap global berkenaan dengan 

superioritas suatu jasa (Parasuraman, et al., 1985). Definisi ini didasarkan pada 

tiga landasan konseptual utama: (1) kualitas jasa lebih sukar dievaluasi konsumen 

dibandingkan kualitas barang; (2) persepsi terhadap kualitas jasa merupakan hasil 

dari perbandingan antara harapan pelanggan dengan kinerja aktual jasa; (3) 

evaluasi kualitas tidak hanya dilakukan atas hasil jasa, namun juga mencakup 

evaluasi terhadap proses penyampaian jasa.

Majid (2009) mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai suatu penyajian 

produk atau jasa sesuai ukuran yang berlaku di tempat produk tersebut diadakan 

dan penyampaiannya setidaknya sama dengan yang diinginkan dan diharapkan 

oleh konsumen. Putro, dkk (2014) mengatakan bahwa kualitas pelayanan adalah 
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segala bentuk aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan guna memenuhi harapan 

konsumen. Pelayanan dalam hal ini diartikan sebagai jasa atau service yang 

disampaikan oleh pemilik jasa yang berupa kemudahan, kecepatan, hubungan, 

kemampuan dan keramahtamahan yang ditujukan melalui sikap dan sifat dalam 

memberikan pelayanan untuk kepuasan konsumen.

Berdasarkan beberapa pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa 

kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan jasa yang diterima dari keinginan 

dan kinerja yang diharapkan oleh pelanggan setelah menggunakan jasa tersebut.

Terdapat dua faktor yang mempengaruhi kualitas pelayanan, yaitu 

pelayanan yang diharapkan (expected service) dan pelayanan yang dirasakan 

(perseived service) (Parasuraman, et al., 1985). Apabila jasa yang diterima atau 

dirasakan (perceived service) sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas jasa 

dipersepsikan baik dan memuaskan. Kualitas harus dimulai dari kebutuhan 

pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan (Kotler, 2002)

2. Dimensi-Dimensi Kualitas Pelayanan

Pada awalnya, Parasuraman, et al. (1985) mengidentifikasi sepuluh 

dimensi pokok, yakni reliabilitas, daya tanggap, kompetensi, akses, kesopanan, 

komunikasi, kredibilitas, keamanan, kemampuan memahami pelanggan, dan bukti 

fisik. Namun pada penelitian berikutnya, ketiga pakar ini menyempurnakan dan 

merangkum sepuluh dimensi tersebut. Kompetensi, kesopanan, kredibilitas, dan 

kemampuan disatukan menjadi jaminan (assurance). Sedangkan akses, 

komunikasi, dan kemampuan memahami pelanggan dikategorikan sebagai empati 

(emphaty). Dengan demikian, terdapat lima dimensi utama yaitu:
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1. Kehandalan (Reliability), yaitu kemampuan perusahaan untuk melakukan 

pelayanan sesuai yang dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan.

2. Ketanggapan (Responsiveness), yaitu kemampuan perusahaan untuk 

menolong pelanggan dan ketersediaan untuk melayani pelanggan yang 

baik.

3. Keyakinan/Jaminan (Assurance), yaitu pengetahuan, kesopanan petugas, 

serta sifatnya yang dapat dipercaya sehingga pelanggan terbatas dari risiko.

4. Kepedulian/Empati (Emphaty), yaitu rasa peduli untuk memberikan 

perhatian secara individual kepada pelanggan, memahami kebutuhan 

pelanggan, serta kemudahan untuk dihubungi.

5. Penampilan/Bukti Fisik (Tangible), yaitu meliputi fasilitas fisik, 

perlengkapan karyawan, dan sarana komunikasi.

3. Prinsip-Prinsip Kualitas Pelayanan

Untuk menciptakan suatu gaya menejemen dan lingkungan yang kondusif 

bagi perusahaan jasa untuk memperbaiki kualitas, perusahaan harus mampu 

memenuhi enam prinsip utama yang berlaku baik bagi perusahaan manufaktur 

maupun perusahaan jasa. Keenam prinsip tersebut sangat bermanfaat dalam 

membentuk dan mempertahankan lingkungan yang tepat untuk melaksanakan 

penyempurnaan kualitas secara berkesinambungan dengan didukung oleh 

pemasok, karyawan, dan pelanggan. Enam prinsip pokok tersebut meliputi 

(Wolkins, dkk dalam Tjiptono, 2004) :
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1. Kepemimpinan

Strategi kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan komitmen 

manajemen puncak. Manajemen puncak harus memimpin perusahaannya 

untuk meningkatkan kinerja kualitasnya. Tanpa adanya kepemimpinan 

dari manajemen puncak, maka usaha untuk meningkatkan kualitas hanya 

berdampak kecil terhadap perusahaan.

2. Pendidikan

Semua personil perusahaan dari manajer puncak sampai karyawan 

operasional harus memperoleh pendidikan mengenai kualitas. Aspek-

aspek yang perlu mendapat penekanan dalam pendidikan tersebut meliputi 

konsep kualitas sebagai strategi bisnis, alat dan teknik implementasi 

strategi kualitas, dan peranan eksekutif dalam implementasi strategi 

kualitas.

3. Perencanaan

Proses perencanaan strategik harus mencakup pengukuran dan tujuan 

kualitas yang dipergunakan dalam mengarahkan perusahaan untuk 

mencapai visinya.

4. Review

Proses review merupakan satu-satumya alat yang paling efektif bagi 

manajemen untuk mengubah perilaku organisasional. Proses ini 

merupakan suatu mekanisme yang menjamin adanya perhatian yang 

konstan untuk mencapai tujuan kualitas.
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5. Komunikasi

Implementasi strategi kualitas dalam organisasi dipengaruhi oleh proses 

komunikasi dalam perusahaan. Komunikasi harus dilakukan dengan 

karyawan, pelanggan, dan stakeholder perusahaan lainnya, seperti 

pemasok, pemegang saham, pemerintah, masyarakat umum, dan lain-lain.

6. Penghargaan dan Pengakuan

Penghargaan dan pengakuan merupakan aspek yang penting dalam 

implementasi strategi kualitas. Setiap karyawan yang berprestasi baik 

perlu diberi penghargaan dan prestasinya tersebut diakui. Dengan 

demikian dapat meningkatkan motivasi, moral kerja, rasa bangga, dan rasa 

kepemilikan setiap orang dalam organisasi, yang pada gilirannya dapat 

memberikan kontribusi besar bagi perusahaan dan bagi pelanggan yang 

dilayani.

D. Kerangka Berpikir

Kebutuhan akan jasa transportasi semakin meningkat seiring dengan 

bertambahnya jumlah penduduk. Ini merupakan kesempatan yang baik bagi 

pelaku bisnis untuk bergerak dalam bisnis jasa transportasi. Setiap perusahaan 

jasa transportasi senantiasa berlomba untuk mendapatkan konsumen dengan 

harapan dapat tetap eksis di dalam dunia persaingan yang semakin ketat. Semakin 

meningkatnya tingkat persaingan bagi industri memaksa pemasar industri atau 

perusahaan untuk lebih meningkatkan kepuasan pelangga.

Kepuasan pelanggan adalah salah satu faktor penentu dalam menentukan 

sukses atau tidaknya sebuah perusahaan yang bergerak dalam bidang jasa. 
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Pelanggan adalah pihak yang harus dipenuhi kebutuhannya oleh perusahaan. 

Kepuasan pelanggan menjadi penting diteliti karena hal yang berkaitan langsung 

dengan perasaan seseorang yang bisa membawa banyak pengaruh kepada dirinya 

sendiri dan produsen. Pengaruh yang bisa dirasakan oleh diri sendiri adalah 

seseorang akan merasa senang apabila jasa yang diterima sesuai dengan apa yang 

diharapkan (Nurafni, 2011).

Kekuatan word-of-mouth juga tidak bisa dipungkiri, karena seseorang 

akan bercerita kepada kerabat mengenai jasa yang diperolehnya, bagi yang 

memuaskan maupun tidak, yang secara tidak langsung akan membawa pengaruh 

kepada perusahaan agar dapat memperhatikan keinginan pelanggan dan menjadi 

bahan untuk mengembangkan jasanya. Perusahaan dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan dengan memperhatikan beberapa faktor, di antaranya: kualitas produk, 

kualitas pelayanan, emosi, harga serta kemudahan pelanggan untuk memperoleh 

produk atau jasa. Irawan (dalam Nurafni 2011) mengatakan bahwa dari keempat 

faktor tersebut, kualitas pelayanan merupakan faktor yang paling menentukan 

terhadap kepuasan konsumen. Dalam hal ini peneliti mengambil penelitian yang 

menspesifikasikan pada kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan.

Pada dasarnya pelanggan akan membandingkan jasa yang telah mereka 

nikmati dengan yang mereka harapkan. Bila jasa yang mereka nikmati ternyata 

berada jauh di bawah yang mereka harapkan, para pelanggan akan merasa kecewa 

dan kehilangan minat terhadap pemberi jasa tersebut. Sebaliknya, jika jasa yang 

mereka nikmati memenuhi atau melebihi harapan, mereka cenderung akan merasa 

puas dan akan kembali lagi untuk menggunakan jasa tersebut. Perusahaan jasa 
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transportasi yang memberikan kenyamanan dan keamanan kepada penumpang 

selama dalam perjalanan akan lebih dipilih oleh para calon penumpang.

Kualitas pelayanan memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk 

menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan perusahaan. Perusahaan dalam 

jangka panjang hubungan ini memungkinkan untuk memahami dengan seksama 

harapan pelanggan serta kebutuhan mereka. Dengan begitu perusahaan dapat 

meningkatkan kepuasan bagi para pelanggan dimana perusahaan 

memaksimumkan pengalaman pelanggan yang menyenangkan dan 

meminimumkan pengalaman pelanggan yang kurang menyenangkan.

Kualitas pelayanan harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir 

pada persepsi pelanggan (Kotler, 2002). Hal ini berarti bahwa citra kualitas yang 

baik bukan dilihat dari persepsi pihak penyedia jasa, tetapi merupakan penilaian 

menyeluruh atas keunggulan suatu jasa. Kualitas dibentuk oleh perbandingan 

antara ideal dan persepsi dari kinerja dimensi kualitas. Kualitas pelayanan yang 

baik akan menghasilkan kepuasan pelanggan yang baik pula, pelanggan yang puas 

cenderung akan menggunakan jasa yang diberikan oleh perusahaan jika pelayanan 

yang diberikan baik pula.

Kualitas pelayanan berkaitan erat dengan kepuasan konsumen hal ini 

berdasarkan penelitian Ruyter, Brady & Sureschandar (2002). Kualitas layanan 

adalah penilaian keseluruhan dengan sikap terhadap layanan dan umumnya 

diterima sebagai faktor pendukung kepuasan konsumen secara keseluruhan 

(Zeithmal et.al, 1985). Adapun dimensi dari kualitas pelayanan adalah bukti 

langsung (tangible) meliputi fasilitas fisik, perlengkapan pegawai, dan sarana 
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komunikasi. Keandalan (reliability) yakni kemampuan memberikan pelayanan 

yang dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan. Daya tangkap 

(responsiveness) artinya keinginan para pegawai staf untuk membantu para 

pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap. Jaminan (assurance) 

mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan dan sifat yang dapat dipercaya 

yang dimiliki para pegawai, bebas dari bahaya dan resiko. Emphaty meliputi 

kemudahan dalam melakukan hubungan komunikasi yang baik, perhatian pribadi 

dan memahami apa yang dikeluhkan pelanggan. Sejalan dengan penelitian Wang 

dan Shien (dalam Saifulloh, 2014) menyatakan bahwa kualitas pelayanan 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini akan mencoba menguji 

hipotesis bahwa ada hubungan antara kualitas pelayanan dengan kepuasan 

pelanggan bus Trans Metro Pekanbaru. Semakin tinggi kualitas pelayanan, maka 

semakin tinggi kepuasan pelanggannya. Sebaliknya, semakin rendah kualitas 

pelayanan, maka kepuasan pelanggannya semakin rendah.

E. Hipotesis

Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah dikemukakan di atas, maka 

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah ada hubungan positif antara 

kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan bus Trans Metro Pekanbaru. 

Semakin tinggi kualitas pelayanan maka semakin tinggi pula kepuasan pelanggan 

bus Trans Metro Pekanbaru.


