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BAB II 

KAJIAN TEORITIK 

 

A. Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Untuk melengkapi referensi dan pengembangan penelitian ini, peneliti 

mempelajari penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti yang lain, yang 

terkait dengn fokus penelitian ini, serta menjadi bahan pertimbangan dan 

perbandingan dalam penelitian. Adapun penelitian yang terkakit dengan 

penelitian penulis tabel 2.1adalah: 

Tabel 2.1 

No Judul Persamaan Perbedaan Hasil 

1 M Dhian Pratama, 

2015,Pengaruh kualitas 

pelayanan pada 

kepuasan dan dampak 

pada penciptaan Word 

of Mouth (studi pada 

pelanggan paket 

internet simpati di kota 

Bandarlampung) 

hipotesisnya 

variabel 

independenn

ya (X): 

kualitas 

layanan dan 

variabel 

dependen 

(Y): 

kepuasan. 

Variabel X 

hanya 1 

sedangkan di 

penelitian 

saya variabel 

X ada 2. 

Menggunaka

n analisis uji 

regresi linier.  

Kualitas 

layanan 

memiliki 

pengaruh 

yang 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

dan 

kepuasan 

memiiki 

pengaruh 

yang 

signifikan 

terhadap 

Word of 

Mouth. 

2 Maria Christina Dwi 

Oktavianti, 2015, 

Pengaruh kualitas 

layanan (servqual), 

Menggunaka

n analisis 

data regresi 

berganda. 

Penelitian 

terdahulu 

mengunakan 

3 variabel X 

Hasil 

penelitian 

menunjukk

an bahwa 
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citra perusahaan 

(corporate image), dan 

kepuasan pada gethok 

tular positif serta niat 

beli utang (studi pada 

penerbangan berbiaya 

rendah di indonesia). 

dan 1 

variabel Y 

sedangakn 

penelitian 

saya 

menggunaka

n 2 variabel 

X dan 1 

variabel Y. 

pengaruh 

paling kuat 

diantara 

empat 

dimensi 

variabel 

(tangibles 

features, 

schedules,

ground 

staff, 

airline 

staff) 

dalam 

kualitas 

layanan 

pada 

konsumen 

yaitu 

variabel 

staff 

penerbang

an (airline 

staff). 

Pengaruh 

paling kuat 

pada 

gethok 

tular 

positif 

diantara 

tiga 

variabel 

independe

n yaitu 

kualitas 

layanan, 

sedangkan 

pengaruh 

paling kuat 

pada niat 

beli ulang 

yaitu 

variabel 

citra 

perusahaan
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. 

3 Risalatul Azizah, 2014, 

Pengaruh kualitas 

pelayanan terhadap 

kepuasan pelanggan 

(studi pada jama’ah 

umrah kelompok 

bimbingan ibadah haji 

(KBIH) Hasuna Tour 

Yogyakarta periode 

maret 2014). 

Penelitian 

dilakukan di 

lokasi nyang 

sama yaitu  

di KBIH,  

penyebaran 

kuisioner 

ditujukan 

kepada 

jama’ah, dan 

membahas 

kualitas 

pelayanan 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan. 

penelitian 

saya variabel 

X nya ada 2 

yaitu kualitas 

pelayanan 

dan Word of 

Mouth 

(WOM) 

sedangkan 

penelitian 

terdahulu X 

nya ada 1 

yaitu kualitas 

pelayanan 

saja. 

Hasilnya 

adalah 

bahwa 

kualitas 

pelayanan 

mempunya

i pengaruh 

yang 

positif 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan 

sedangkan 

lainnya 

dipengaruh

i oleh 

faktor lain. 

4 Lely Ana Ferawati 

Ekaningsih dan Maria 

Ulfa, 2015, Pengaruh 

kualitas produk dan 

kualitas pelayanan 

terhadap kepuasan 

nasabah tabungan haji 

Arafah pada Bank 

Muamalat Indonesia 

KCP Genteng 

Kabupaten 

Banyuwangi. 

Menggunaka

n analisis 

data regresi 

berganda dan 

menggunaka

n 2 variabel 

X. 

Terletak pada 

teknik 

pengambilan 

disampelnya. 

Terdapat 

pengaruh 

secara 

simultan 

antara 

variabel 

kualitas 

produk dan 

kualitas 

pelayanan 

terhadap 

kepuasan 

nasabah 

tabungan 

haji Arafah 

pada Bank 

Muamalat 

Indonesia 

KCP 

Genteng 

Kabupaten 

Banyuwan

gi. 

5 Nelly Nurhaeni, 214, 

Analisis pengaruh 

kualitas pelayanan, 

Word of Mouth, dan 

lokasi terhadap 

Menggunaka

n analisis 

regresi 

berganda. 

pada teknik 

pengambilan 

sampel dan 

variabel Y 

atau 

Variabel 

kualitas 

pelayanan 

memiliki 

pengaruh 
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keputusan pemakaian 

jasa pada bengkel 

Honda Jatake motor 

Tanggerang. Populasi 

yang digunakan pada 

penelitian ini adalah 

konsumen yang 

memakai jasa pada 

bengkel Honda Jatake 

motor Tanggerang. 

dependennya. yang lebih 

besar 

terhadap 

keputusan 

pemakai 

jasa. 

 

B. Kerangka Teori 

1. Kualitas Pelayanan 

a. Pengertian 

Gronroos dan juga yang lainnya, menunjukkan bahwa kualitas yang 

dirasakan dari pelayanan adalah hasil dari suatu proses evaluasi di mana 

pelanggan membandingkan persepsi mereka terhadap pelayanan dan hasilnya 

dengan apa yang mereka harapkan. Oleh karena itu, mendefinisikan kualitas 

layanan dari sudut pandang pengguna sebagai sesuatu yang secara konsisten 

memenuhi atau melampaui harapan pelanggan. 

Valarie Zeithanl, Leonard Berry, dan A. Parasuraman telah melakukan 

penelitian intensif terhadap kualitas layanan dan mengidentifikasikan 10 

dimensi yang digunakan oleh konsumen dalam mengevaluasi kualitas jasa. 

Dalam penelitian berikutnya, mereka menemukan tingkat korelasi yang tinggi 

antara beberapa variabel dan akhirnya mengonsolidasikannya ke dalam lima 

dimensi yang luas, sebagai berikut: 
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1) Tangibles (penampilan unsur fisik) yaitu meliputi fasilitas 

fisik, perlengkapan, karyawan, dan sarana komunikasi. 

Contohnya fasilitas reparasi, seragam karyawan, kelengkapan 

peralatan, dan ruang tunggu yang representatif. 

2) Reliability (kinerja yang dapat diandalkan dan akurat) yaitu 

kemampuan memberikan layanan yang dijanjikan dengan 

segera, akurat, dan memuaskan. 

3) Responsiveness (kecepatan dan kegunaan) yaitu keinginan dan 

kesediaan para karyawan untuk membantu para pelanggan dan 

memberikan layanan dengan tanggap. Contohnya, sistem 

reservasi dan penanganan yang cepat. 

4) Assurance (kredibilitas, keamanan, kompetensi, dan 

kesopanan) yaitu mencakup pengetahuan, kompetensi, 

kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki karyawan ; 

bebas dari bahaya fisik, resiko atau keraguan. 

5) Empathy (akses mudah, komunikasi yang baik, dan 

pemahaman pelanggan) yaitu meliputi kemudahan dalam 

menjalani hubungan, komunikasi yang efektif, perhatian 

personal, dan pemahaman atas kebutuhan individu para 

pelanggan.
1
 

Menurut Gronroos, pada dasarnya kualitas suatu jasa yang 

dipersepsikan pelanggan terdiri atas dua dimensi utama, yaitu: 

                                                           
1
Christoper Lovelock, Jochen Wirts, dan Jacky Mussry, 2004, Pemasaran Jasa Manusia Teknologi 

jilid 2, Erlangga, jakarta, hal. 154 
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1) Tecnical quality berkaitan dengan kualitas output jasa yang 

dipersepsikan pelanggan komponen ini dapat dijabarkan lagi 

menjadi tiga jenis, yaitu: 

a) Harga  

b) Ketepatan waktu, kecepatan waktu, dan kerapian 

hasil 

c) Kualitas operasi 

2) Fuctional quality berkaitan dengan kualitas cara penyampaian 

jasa atau menyangkut proses transfer kualitas teknis, output 

atau hasil akhir jasa dari penyedia jasa kepada pelanggan. 

Fuctional quality juga dipengaruhi kehadiran pelanggan lain 

yang secara simultan mengkonsumsi jasa yang sama atau 

serupa.
2
 

Dalam rangka menciptakan kepuasan pelanggan, produk yang 

ditawarkan organisasi harus berkualitas. Istilah kualitas sendiri mengandung 

berbagai macam penafsiran, karena kualitas memiliki sejumlah level univelsal 

(sama dimana pun), kultural (tergantung sistem nilai budaya), sosial 

(dibentuk oleh kelas sosial ekonomi, kelompok etnis, keluarga, teman 

sepergaulan), dan personal (tergantung preferensi atau selera setiap individu). 

Secara sederhana, kualitas bisa diartikan sebagai produk yang bebas cacat. 

Dengan kata lain, produk sesuai dengan standart (target sasaran atau 

persyaratan yang bisa didefinisikan, diobservasikan, dan diukur). Namun, 

                                                           
2
 Fandy jtiptono, 2011 , Pemasaran Jasa, Bayumedia Publising, Malang, hal. 332 
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definisi berbasis manufaktur ini kurang relevan untuk sektor jasa. Oleh sebab 

itu, pemahaman mengenai kualitas kemudian diperluas menjadi “Fitness for 

use” dan “conformance to requirements”. Kualitas mencerminkan semua 

dimensi penawaran produk yang menghasilkan manfaat (benefit) bagi 

pelanggan. Istilah nilai (Value) sering kali digunakan untuk mengacu pada 

kualitas relatif suatu produk dikaitkan dengan harga produk bersangkutan. 

Kualitas produk yang dirasakan pelanggan akan menentukan persepsi 

pelanggan terhadap kinerja, yang pada gilirannya akan berdampak pada 

kepuasan pelanggan. Kualitas layanan berkontribusi signifikan bagi 

pengembangan diferensiasi, positioning, dan strategi bersing setiap organisasi 

pemasaran, baik perusahaan manufaktur maupun penyedia jasa. Walaupun 

begitu, minat dan perhatian pada pengukuran kualitas layanan sebenarnya 

baru berkembang sejak dalam dekade 1980an. 

Kualitas layanan mencerminkan perbandingan antara tingkat layanan 

yang disampaikan perusahaan dibandingkan ekspetasi pelanggan. Kualitas 

layanan diwujudkan melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan 

serta ketepatan penyampaian dalam mengimbangi atau melampaui harapan 

pelanggan. Harapan pelanggan berupa tiga standart yaitu: 

1) Will Expectation yaitu tingkat kinerja yang diantisipasi atau 

diperkirakan konsumen akan diterimanya, berdasarkan semua 

informasi yang diketahuinya. Tipe ini merupakan tingkat harapan 
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yang paling sering dimaksudkan oleh konsumen sewaktu menilai 

kualitas layanan. 

2) Should Expectation yaitu tingkat kinerja yang dianggap sudah 

sepantasnya diterima konsumen. Biasanya tuntutan dari apa yang 

seharusnya diterima jauh lebih besar daripada apa yang 

diperkirakan bakal diterima. 

3) Ideal Expectation yaitu tingkat kinerja yang optimun atau terbaik 

yang diharapkan dapat diterima konsumen. Singkat kata, faktor 

utama yang mempengaruhi kualitas layanan ada dua : Expected 

Service dan Perceived Service.
3
 

b. Model pengukuran kualitas pelayanan 

pada hakikatnya pengukuran kualitas suatu jasa atau produk hampir 

sama dengan pengukuran kepuasan pelanggan, yaitu ditentukan oleh variabel 

harapan dan kinerja yang dirasakan (perceived performance). Pasuraman, 

Zeithaml, dan Berry merumuskan model kualitas jasa yang menyoroti 

persyaratan-persyaratan utama untuk memberikan kualitas jasa yang 

diharapkan. Model ini mengidentifikasi 5 gap yang menyebabkan kegagalan 

delivery jasa. Kelima gap tersebut adalah: 

1) Gap antara harapan konsumen dan persepsi manajemen. 

Manajemen tidak selalu dapat merasakan apa yang diinginkan 

para pelanggan secara tepat. 

                                                           
3
Fandi, Tjiptono dan Gregorius, Chandra, 2012, Pemasaran Strategik Edisi 2, CV. Andi Offset, 

Yogyakarta, hal. 74-77 
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2) Gap antara persepsi manajemen dan spesifikasi kualitas jasa. 

Mungkin manajemen mampu merasakan secara tepat apa yang 

diinginkan oleh para pelanggan, tetapi pihak manajemen 

tersebut tidak menyusun suatu standar kinerja tertentu. 

3) Gap antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa. 

Karyawan perusahaan mungkin kurang dilatih atau bekerja 

melampaui batas dan tidak dapat atau tidak mau untuk 

memenuhi standar. Atau mereka mungkin dihadapkan pada 

standar-standar yang bertentangan, misalnya mereka harus 

meluangkan waktu untuk mendengarkan keluhan atau masalah 

para pelanggan dan melayani mereka dengan cepat. 

4) Gap antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal. 

Harapan konsumen dipengaruhi oleh pernyataan-pernyataan 

yang dibuat oleh wakil (representatives) dan iklan perusahaan.  

5) Gap antara jasa yang dirasakan dan jasa yang diharapkan. Gap 

ini terjadi bila konsumen mengukur kinerja atau prestasi 

perusahaam dengan cara yang berlainan dan salah dalam 

mempersepsikan kualitas jasa tersebut.
4
 

Strategi-strategi yang dapat diimplementasikan agar gap ini bisa 

berkurang antara lain: 

                                                           
4
Fandy Tjiptono dan Anastasia Diana, 2002, Total Quality Managemen (TQM) Ed.IV,Cet 2, Andi, 

yogyakarta, hal. 46-48 
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1) Mengumpulkan masukan dari karyawan operasional sewaktu 

iklan baru sedang dibuat. 

2) Menyusun iklan yang menonjolkan karyawan rill yang sedang 

melakukan tugas mereka. 

3) Memberikan kesempatan kepada penyedia jasa untuk 

menelaah iklan sebelum diekspos kepada para pelanggan. 

4) Meminta staf penjualan agar melibatkan staf operasi dalam 

pertemuan tatap muka dengan pelanggan. 

5) Menyusun kampanye iklan internal yang bersifat edukasional 

dan motivasional untuk memperkuat keterkaitan antara 

departemen pemasaran, operasi, dan sumber daya manusia. 

6) Memastikan bahwa standar jasa yang konsisten diberlakukan 

di semua lokasi penyedia jasa. 

7) Memastikan bahwa isi iklan mencerminkan secara akurat 

karakteristik-karakteristik jasa yang paling penting bagi 

pelanggan dalam interaksinya dengan organisasi jasa. 

8) Mengelola harapan pelanggan, dengan cara menginformasikan 

kepada mereka apa saja yang mungkin dan tidak mungkin 

mereka terima, serta yang paling penting, disertai alasannya. 

9) Mengidentifikasi dan menjelaskan faktor-faktor di laur kendali 

organisasi dalam segala kekurangan pada kinerja jasa. 
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10) Menawarkan berbagai tingkat jasa dengan harga yang 

berbeda kepada para pelanggan, serta menjelakan perbedaan di 

antara macam-macam tingkat jasa tersebut.
5
 

2. Kepuasan Pelanggan 

a. Pengertian 

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 sesuau 

atau membuat sesuatu memadai. Howard dan Sheth mengungkapkan bahwa 

kepuasan pelanggan adalah situasi kognitif pembeli berkenaan dengan 

kesepadanan atau tidaksepadanan antara hasil yang didapatkan dibandingkan 

dengan pengorbanan yang dilakukan. 

Swan,et al. mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai evaluasi 

secara sadar atau penilaian kognitif menyangkut apakah kinerja produktif 

relatif bagus atau jelek atau apakah produk bersangkutan cocok atau tidak 

cocok dengan tujuan atau pemakaiannya. 

Westbrook dan Reilly berpendapat bahwa kepuasan pelanggan adalah 

respon emosional terhadap pengalaman-pengalaman berkaitan dengan produk 

atau jasa tertentu yang dibeli, gerai ritel, atau bahkan pola perilaku (seperti 

perilaku berbelanja dan perillaku pembeli), serta pasar secara keseluruhan. 

                                                           
5
 Fandy jtiptono, 2011 , Pemasaran Jasa, Bayumedia Publising, Malang, hal.335 
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Cadotte, et al. mengkoseptualisasikan kepuasan pelanggan sebagai 

perasaan yang timbul sebagai hasil evaluasi terhadap pengalaman pemakaian 

produk atau jasa. Engel, et al. menyatakan bahwa kepuasan pelanggan 

merupakan evaluasi purnabeli dimana alternatif yang dipilih sekurang-

kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan 

ketidakpuasan timbul apabila hasil (Outcome) tidak memenuhi harapan. 

Dalam buku teks standar Marketing Management yang ditulis Kotler  

bahwa kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah 

membandingkan kinerja (atau hasil) yang ia rasakan dibandingkan dengan 

harapannya.
6
 

b. Faktor – Faktor Kepuasan Pelanggan 

Menurut Fandy Tjiptono, ada dua faktor kualitas jasa yang 

mempengaruhi kepuasan pelanggan yaitu: 

1) Jasa yang diharapkan atau dirasakan (expected service) : perasaan 

senang dalam merasakan pelayanan yang baik atau harapan-

harapan nasabah terpenuhi. Terdapat sepuluh faktor utama yang 

mempengaruhi harapan pelanggan terhadap suatu jasa yaitu a) 

enduring service intensifiers, berupa harapan yang disebabkan 

oleh orang lain dan filosofi pribadi seseorang mengenai suatu jasa, 

b) kebutuhan pribadi, meliputi kebutuhan fisik, sosial, dan 

psikologis, c) transitory service intensifiers, terdiri atas situasi 

                                                           
6
Fandy jtiptono, 2011 , Pemasaran Jasa, Bayumedia Publising, Malang, hal. 433-434 
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darurat yang membutuhkan jasa tertentu (seperti asuransi 

kesehatan dan asuransi kecelakaan) dan jasa terakhir yang pernah 

dikonsumsi pelanggan, d) persepsi pelanggan terhadap tingkat 

layanan perusahaan lain, e) self-perceived service role yaitu 

persepsi pelanggan terhadap tingkat keterlibatannya dalam proses 

penyampaian jasa, f) faktor situasi yang berada diluar kendali 

penyedia jasa, g) janji layanan eksplisit, baik berupa iklan, 

personal selling, perjanjian maupun komunikasi dengan karyawan 

penyedia jasa, h) janji layanan implisit yang tercermin dari harga 

dan sarana pendukung jasa, i) word of mouth baik dari teman, 

keluarga, rekan kerja, pakar, maupun publikasi media massa, dan 

j) pengalaman masa lampau.  

2) Jasa yang dipersepsikan (perceived service) : pandangan atau 

pemikiran nasabah tentang apa yang dilihat dan dirasakan. 

Sebagai pihak yang membeli dan mengkonsumsi jasa, 

pelangganlah yang menilai kualitas jasa sebuah perusahaan. 

Syangnya, jasa memiliki karakteristik variability sehingga kinerja 

acapkali tidak konsisten. Hal ini menyebabkan pelanggan 

menggunakan isyarat intrinsic (output dan penyampaian jasa) dan 

isyarat ekstrinsik (unsur-unsur pelengkap jasa) sebagai acuan atau 

pedoman dalam mengevaluasi kualitas jasa.
7
 

                                                           
7
Fandy jtiptono, 2000, Perspektif Manajemen dan Pemasaran Kontemporer, Andi, Yogyakarta, 

hal. 52 
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Menurut Rangkuti, kepuasan pelanggan didefinisiskan sebagai 

responpelanggan terhadap ketidak sesuaian antara tingkat kepentingan 

sebelumnya dan kinerja aktual yang disarankan setelah pemakaian. 

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan sebagai 

berikut: 

1) Nilai pelanggan antara lain: 

(b) Menerima atas keluhan pelanggan 

(c) Tanggap atas keluhan pelanggan 

(d) Memiliki banyak jenis pelayanan 

(e) Memberikan informasi dengan baik terhadap sesuatu 

yang dibutuhkan pelanggan 

2) Respon pelanggan antara lain: 

(a) Tetap setia tahan lama 

(b) Membeli lebih banyak ketika perusahaan 

memperkenalkan produk baru dan memperbarui 

produk-produk yang ada 

(c) Membicarakan hal-hal yang baik tentang perusahaan 

dengan produk-produknya 

(d) Memberikan perhatian yang lebih sedikit kepada 

merek-merek dan iklan-iklan pesaing serta kurang peka 

terhadap harga 

(e) Menawarkan gagasan jasa atau produk kepada 

perusahaan 
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3) Persepsi pelanggan antara lain: 

(a) Pelanggan merasapuas dengan proses dan pelayanan 

yang diberikan 

(b) Pelanggan merasa aman dan nyaman selama berurusan 

dengan perusahaan tersebut 

(c) Memberikan saran untuk keluhan pelanggan baik 

melalui kotak saran atau email.
8
 

c. Manfaat Program Kepuasan Pelanggan  

Terlepas dari perdebatan mengenai konsepnya, realisasi kepuasan 

pelanggan melalui perncanaan, pengimplementasikan, dan pengendalian 

program khusus berpotensi memberikan beberapa manfaat pokok, 

diantaranya: 

1) Reaksi terhadap produsen berbiaya rendah 

Dalam berbagai kasus, hal ini menyebabkan pemotongan harga 

menjadi senjata strategik untuk meraih pangsa pasar. Banyak 

perusahaan yang mendapati bahwa cukup banyak pelanggan yang 

sebenarnya bersedia membayar harga yang lebih mahal untuk 

pelayanan dan kualitas yang lebih baik. 

2) Manfaat ekonomik retensi pelanggan versus perpetual prospecting 

                                                           
8
 Ahmat Hidayat, 2013, “analisis pengaruh merek, kualitas produk, dan harga terhadap kepuasan 

pelanggan serta dampaknya terhadap loyalitas pelanggan (studi kasus pada member PT. Melia 
sehat sejahtera di UIN syarif hidayatullah jakarta)”, skripsi, jurusan manajemen pemasaran 
fakultas ekonomi dan bisnis UIN syarif hidayatullah Jakarta, hal 45-46 
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Berbagai studi menunjukkan bahwa mempertahankan dan 

memuaskan pelanggan saat ini jauh lebih murah dibandingkan 

upaya terus-menerus menarik atau memprospek pelanggan baru. 

3) Nilai kumulatif dari relasi berkelanjutan 

Berdasarkan konsep “customer lifetime value”,  upaya 

mempertahankan loyalitas pelanggan terhadap produk atau jasa 

perusahaan selama periode waktu yang lama bisa menghasilkan 

anuitas yang jauh lebih besar daripada pembelian individu. 

4) Daya persuasif gethok tular (Word of Mouth) 

Dalam banyak industri (terutama), pendapat atau opini positif dari 

teman dan keluarga jauh lebih persuasif dan kredibel ketimbang 

iklan. Sebaliknya, gethok tular negatif bisa merusak reputasi dan 

citra perusahaan. 

5) Reduksi sensitivitas harga 

Pelanggan yang puas dan loyal terhadap sebuah perusahaan 

cenderung lebih jarang menawar harga untuk setiap pembelian 

individualnya. Ini dikarenakan faktor kepercayaan telah terbentuk. 

6) Kepuasan pelanggan sebagai indikator kesuksesan bisnis dimasa 

depan.
 9

  

Pada hakikatnya tujuan bisnis adalah untuk menciptakan dan 

mempertahankan para pelanggan. Dalam pendekatan TQM kualitas ditentukan 

pleh pelanggan. Oleh karena itu hanya dengan memahami proses dan 

                                                           
9
Fandy jtiptono, 2011 , Pemasaran Jasa, Bayumedia Publising, Malang, hal. 437-439 
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pelanggan maka organisasi dapat menyadari dan menghargai makna kualitas. 

Adanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat 

diantaranya: 

1) Hubungan antara perusahaan dan para pelanggannnya menjadi 

harmonis. 

2) Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang. 

3) Dapat mendorong terciptanya loyalitas pelanggan. 

4) Membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (Word of 

Mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan. 

5) Reputasi perusahaan menjadi baik dimata pelanggan. 

6) Laba yang diperoleh dapat meningkat.
10

 

Karena pelanggan adalah orang yang menerima hasil pekerjaan 

seseorang atau suatu organisasi, maka hanya merekalah yang dapat 

menentukan kualitasnya seperti apa dan hanya mereka yang dapat 

menyampaikan apa dan bagaimana kebutuhan mereka. Ada beberapa unsur 

yang penting didalam kualitas yang ditetapkan pelanggan, yaitu: 

1) Pelanggan haruslah merupakan prioritas utama organisasi 

kelangsungan hidup organisasi tergantung pada pelanggan. 

2) Pelanggan yang dapat diandalkan merupakan pelanggan yang 

paling penting. Pelanggan yang dapat diandalkan adalah pelanggan 

yang berkali-kali (melakukan pembelian ulang) dari organisasi 

                                                           
10

Fandy Tjiptono dan Anastasia Diana, 2002, Total Quality Managemen (TQM) Ed.IV,Cet 2, Andi, 
yogyakarta, hal.102 
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yang sama. Pelanggan yang puas dengan kualitas produk atau jasa 

yang dibeli dari suatu organisasi menjadi pelanggan yang dapat 

diandalkan. Oleh karena itu kepuasan pelanggan sangat penting. 

3) Kepuasan pelanggan dijamin dengan menghasilkan produk 

berkualitas tinggi. Kepuasan berimplikasi pada perbaikan terus 

menerus sehingga kualitas harus diperbarui setiap saat agar 

pelanggan tetap puas dan loyal.
11

 

d. Elemen Program Kepuasan Pelanggan 

Pada umumnya program kepuasan pelanggan meliputi kombinasi dari 

tujuh elemen utama, yaitu: 

1) Barang dan jasa yang berkualitas  

Perusahaan yang ingin menerapkan program kepuasan pelanggan 

harus memiliki produk berkualitas baik dan layanan prima. Paling 

tindak, standarnya harus menyamai para pesaing utama dalam 

industri. Untuk itu, berlaku prinsip “quality comes first, 

satisfaction programs follow”. Biasanya perusahaan yang tingkat 

kepuasan pelanggannya tinggi menyediakan tingkat layanan 

pelanggan yang tinggi. Kerapkali itu merupakan cara mereka 

menjustifikasi harga yang lebih mahal. 

2) Relationship marketing 

Kunci pokok dalam setiap program promosi loyalitas adalah 

upaya menjalin relasi jangka panjang dengan para pelanggan. 

                                                           
11

Ibid, hal.103 
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Asumsinya adalah bahwa relasi yang kokoh dan saling 

menguntungkan antara penyedia jasa dan pelanggan dapat 

membangun bisnis ulang dan menciptakan loyalitas pelanggan. 

3) Program promosi loyalitas  

Program promosi loyalitas banyak diterapkan untuk menjalin 

relasi antara perusahaan dan pelanggan. Biasanya, program ini 

memberikan semacam “penghargaan” khusus (seperti bonus, 

diskon, dan hadia yang dikaitkan dengan frekuensi pembelian 

atau pemakaian produk atau jasa perusahaan) kepada pelanggan 

rutin agar tetap loyal pada produk dari perusahaan bersangkutan. 

4) Fokus pada pelanggan terbaik 

Sekalipun program loyalitas beraneka ragam bentuknya, namun 

semuanya memiliki kesamaan pokok dalam hal fokus pada 

pelanggan yang paling berharga. Program-program semacam itu 

berfokus pada 20 persen dari pelanggan yang secara rutin 

mengkonsumsi 80 persen dari penjualan. Namun, pelanggan 

terbaik bukan sekedar mereka yang termasuk Heavy users. Tentu 

saja mereka yang berbelanja banyak, namun kriteria lainnya 

menyangkut pembayaran yang lancar dan tepat waktu, tidak 

terlalu banyak membutuhkan layanan tambahan dan relatif tidak 

sensitif terhadap harga. 

5) Sistem penanganan komplain secara efektif  



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

32 
 

Penanganan komplain terkait erat dengan kualitas produk. 

Perusahaan harus terlebih dahulu memastikan bahwa barang dan 

jasa yang dihasilkannya benar-benar berfungsi sebagaimana 

mestinya sejak awal. Baru setelah itu, jika ada masalah, 

perusahaan segera memperbaikinya lewat sistem penanganan 

komplain. Jadi, jaminan kualitas harus mendahului penanganan 

komplain. 

6) Unconditional guarantees 

Unconditional guarantees dibutuhkan untuk mendukung 

keberhasilan program kepuasan pelanggan. Garansi merupakan 

janji eksplisit yang disampaikan kepada para pelanggan mengenai 

tingkat kinerja yang dapat diharapkan bakal mereka terima. 

Garansi ini bermanfaat dalam mengurangi resiko pembelian oleh 

pelanggan, memberikan sinyal mengenai kualitas produk, dan 

secara tegas menyatakan bahwa perusahaan bertanggunga jawab 

atas produk atau jasa yang diberikan.  

7) Program pay-for-perfomance 

Program kepuasan pelanggan tidak bisa terlaksana tanpa adanya 

dukungan sumber daya manusia organisasi. Sebagai ujung 

tombak perusahaan yang berinteraksi langsung dengan para 

pelanggan dan berkewajiban memuaskan mereka, karyawan juga 

harus dipuaskan kebutuhannya. Dengan kata lain, total customer 

satisfaction harus mendukung pula dengan total quality reward 
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yang berkaitan sistem penilaian kerja dan kompensasi dengan 

kontribusi setiap karyawan dalam penyempurnaan kualitas dan 

peningkatan kepuasan pelanggan.
12

 

 

e. Metode Pengukuran Kepuasan Pelanggan 

Pada prinsipnya kepuasan pelanggan itu dapat diukur dengan berbagai 

macam metode dan teknik. Beberapa macam metode dalam pengukuran 

kepuasan pelanggan adalah sebagai berikut: 

1) Sistem keluhan dan saran 

Organisasi yang berpusat pelanggan (customer –centered) 

memberikan kesempatan yang luas kepada para pelanggannya 

untuk menyampaikan saran dan keluhan. Misalnya dengan 

menyediakan kotak saran, kartu komentar, customer hot lines, dan 

lain-lain. Informasi-informasi ini dapat memberikan ide-ide 

cemerlang bagi perusahaan dan memungkinkannya untuk reaksi 

secara tanggap dan cepat untuk mengatasi masalah-masalah yang 

timbul. 

2) Ghost shopping 

Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan 

pelanggan adalah dengan mempekerjakan beberapa orang untuk 

berperan atau bersikap sebagai pembeli potensial, kemudian 

melaporkan temuan-temuannya mengenai kekuatan dan 

                                                           
12

 Fandy jtiptono, 2011 , Pemasaran Jasa, Bayumedia Publising, Malang, hal. 439-442 
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kelemahan produk perusahaan dan pesaing berdasarkan 

pengalaman mereka dalam pembelian produk-produk tersebut. 

Selain itu para ghost shopper juga dapat mengamati cara 

penanganan setiap keluhan. 

3) Lost customer analysis 

Perusahan seyogyanya meghubungi para pelanggan yang telah 

berhenti membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapat 

memahami mengapa hal itu terjadi. Bukan hanya exit interview 

saja yang perlu, tetapi pemantauan customer loss rate juga 

penting, peningkatan customer loss rate menunjukkan kegagalan 

perusahaan dalam memuaskan pelanganya. 

4) Survai kepasan pelanggan 

Umumnya penelitian mengenai kepuasan pelanggan dilakukan 

dengan penelitian survai, baik melalui pos, telepon, maupun 

wawancara secara langsung. Hal ini karena melalui survai, 

perusahaan akan memperoleh tanggapan dan umpan balik secara 

langsung dari pelanggan dan juga memberikan tanda positif bahwa 

perusahaan manaruh perhatian terhadap para pelanggannya.
13

 

Kepuasan pelanggan merupakan strategi jangka panjang yang 

membutuhkan komitmen, baik menyangkut dana maupun sumber daya 

manusia. Ada beberapa strategi yang dapat dipadukan untuk meraih dan 

meningkatkan kepuasan pelanggan: 

                                                           
13

Fandy Tjiptono dan Anastasia Diana, 2002, Total Quality Managemen (TQM) Ed.IV,Cet 2, Andi, 
yogyakarta, hal. 104-105 
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1) strategi pemasaran berupa Relationship Marketing, yaitu strategi di 

mana transaksi pertukaran antara pembeli dan penjual 

berkelanjutan, tidak berakhir setelah penjualan selesai. Dengan kata 

lain, dijalin suatu kemitraan dengan pelanggan secara terus 

menerus, yang pada akhirnya akan menimbulkan kesetiaan 

pelanggan sehingga terjadi bisnis ulangan (Repeat Business). 

Agar Relationship Marketing dapat diimplementasikan, perlu 

bentuk customer database, yaitu daftar nama pelanggan yang oleh 

perusahaan dianggap perlu dibina hubungan jangka panjang 

dengan mereka. Database tersebut tidak berisi nama pelanggan , 

tetapi juga mencakup hal-hal penting lainnya, misalnya frekuensi 

dan jumlah pembelian , preferensi, saat-saat pembelian, dan lain 

sebagainya. 

Akan tetapi, perlu diperhatikan bahwa dampak kepuasan pelanggan 

terhadap loyalitas pelanggan dan pembelian ulang berbeda-beda 

untuk setiap perusahaan. Pelanggan yang loyal belum tentu berarti 

mereka puas. Sebaliknya pelangan yang puas cenderung untuk 

menjadi pelanggan yang loyal. 

2) Strategi superior customer service, yaitu menawarkan pelayanan 

yang lebih baik daripada pesaing. Hal ini membutuhkan dana yang 

besar, kemampuan sumber daya manusia, dan usaha yang gigih 

agar dapat tercipta suatu pelayanan yang superior. Oleh karena itu, 

sering kali (tetapi tidak usaha) perusahaan yang menawarkan 
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layanan pelanggan yang superior akan membebankan harga yang 

lebih tinggi pada produk-produknya. 

3) Strategi unconditional service guarantees atau extraordinary 

guarantees. Strategi ini berintikan komitmen untuk memberikan 

kepuasan kepada pelanggan yang pada gilirannya akan menjadi 

sumber dinasmisme penyempurnaan mutu produk atau jasa dan 

kinerja perusahaan. Selain itu juga akan meningkatkan motivasi 

para karyawan untuk mencapai tingkat kinerja yang lebih baik 

daripada sebelumnya. 

4) Strategi penanganan keluhan yang efisien. Penanganan keluhan 

memberikan peluang untuk mengubah seorang pelanggan yang 

tidak puas menjadi pelanggan produk perusahaan yang puas (atau 

bahkan menjadi pelanggan abadi). Proses penanganan keluhan 

yang efektif dimulai dari identifikasi dan penentuan sumber 

masalah yang menyebabkan pelanggan tidak puas atau mengeluh. 

5) Strategi meningkatkan kinerja perusahaan, meliputi berbagai upaya 

seperti melakukan pemantauan atau pengukuran kepuasan 

pelanggan secara berkesinambungan, memberikan pendidikan, 

pelatihan menyangkut komunikasi, sales manship, dan public 

relations kepada pihak manajemen dan karyawan, memasukkan 

unsur kemampuan untuk memuaskan pelanggan (yang penilaiannya 

bisa didasarkan pada survei pelanggan) ke dalam sistem penilaiaan 
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prestasi karyawan, dan memberikan empowerment yang lebih besar 

kepada para karyawan dalam melaksanakan tugasnya. 

6) Menerapkan Quality Function Deployment (QFD), yaitu praktik 

untuk merancang suatu proses sebagai tanggapan terhadap 

kebutuhan pelanggan.
14

   

 

2. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Lupoyadi, dikutip dalam jurnal Novianti dan Artanti bahwah: 

“salah satu cara dalam menciptakan kepuasan pelanggan 

yaitu melalui peningkatan kualitas, karena pelanggan 

adalah fokus utama ketika kita mengungkapkan tentang 

kepuasan dan kualitas jasa”.
15

 

Kepuasan pelanggan dijamin dengan menghasilkan produk 

berkualitas tinggi. Kepuasan berimplikasi pada perbaikan terus menerus 

sehingga kualitas harus diperbarui setiap saat agar pelanggan tetap puas dan 

loyal.
16

 

 

 

                                                           
14

 Fandy Tjiptono, Prinsip-Prinsip Total Quality Service (TQS), (Yogyakarta, Andi, 2002) hal. 133-
141 
15

Rifky Novianti dan Yessy Artanti, 2015, “pengaruh kualitas pelayanan terhadapWord of Mouth 
(WOM) melalui kepuasan sebagai variabel intervening”,Jurnal Ilmu Manajemen , vol.1, no.1, hal. 
4 
16

Fandy Tjiptono, Prinsip-Prinsip Total Quality Service (TQS), (Yogyakarta, Andi, 2002), hal.103 
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3. Konsep Kajian Dalam Islam  

Islam mengajarkan bila ingin memberikan hasil usaha baik berupa 

barang maupun pelayanan jasa, hendaknya memberikan layanan yang 

berkualitas, jangan memberikan yang buruk atau tidak berkualitas kepada 

orang lain. Seperti dijelaskan dalam al-qur’an surat al-baqarah ayat 267: 

 

Artinya : “hai orang-orang beriman, nafkahkanlah 

(dijalan allah) sebagian dari hasil usahamu yang baik-

baik dan sebagian dari apa yang kami keluarkan dari 

bumi untuk kamu dan janganlah kamu memilih yang 

buruk-buruk lalu kamu nafkahkan darinya padahal kamu 

sendiri tidak mau mengambilnya melainkan dengan 

memcingkan mata terhadapnya. Dan ketahuilah bahwa 

allah kaya lagi maha terpuji”.
17

 

Di samping itu, teladan Rasulullah dalam berdagang kiranya dapat 

dijadikan acuan dalam memasarkan produk dagangannya. Beberapa kiat dan 

                                                           
17

Muhsin Alhasani, 2010, kualitas pelayanan/jasa dalam perspektif islam, diakses pada tanggal 4 
mei 2016 dari http://thedarkancokullujaba.blogspot.co.id/2010/12/kualitas-pelayanan-jasa-
dalam.html 
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etika rasulullah dalam membangun citra dagangannya adalah sebagai 

berikut:
18

 

a. Penampilan 

Penampilan dagang rasulullah adalah tidak membohongi 

pelanggan, baik menyangkut besaran (kuantitas) maupun kualitas. 

Terdapat firman allah dalam QS. Asy-syu’araa ayat 181-184: 

 

Artinya:Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu 

termasuk orang-orang yang merugikan. Dan timbanglah 

dengan timbangan yang lurus. Dan janganlah kamu 

merugikan manusia dan hak-haknya dan janganlah kamu 

merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan. 

Dan bertaqwalah kepada allah yang telah menciptakan 

kamu dan umat-umat yang dahulu.
19

 

b. Pelayanan 

Pelanggan yang tidak sanggup membayar kontan hendaknya diberi 

tempo untuk melunasinya. Selanjutnya, pengampunan (bila 

                                                           
18

Muhammad, 2004, Etika Bisnis Islam, akademi manajemen perusahaan YKPN, Yogyakarta, hal. 
102 
19

Al-Qur’an, Asy-syuaraa: 181-184 
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memungkinkan) hendaknya diberikan jika ia benar-benar tidak 

sanggup membayarnya. Terdapat firman allah dalam QS. An-Nahl 

ayat 90: 

 

 

Artinya:Sesungguhnya allah menyuruh (kamu) berlaku 

adil dan berbuat kebijakan, memberi kepada kaum 

kerabat, dan allah melarang dari perbuatan keji, 

kemungkaran dan permusuhan. Dia memberi pengajaran 

kepadamu agar kamu dapat mengambil pelajaran.
20

 

c. Pemuasan 

Hanya dengan kesepakatan bersama, dengan suatu usulan dan 

penerimaan, penjualan akan sempurna. Terdapat dalam firman 

QS.An-nisaa’ ayat 29: 

 

                                                           
20

Al-Qur’an, An-nahl:90 
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Artinya:Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu 

saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, 

kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan 

suka sama suka diantara kamu. Dan janganlah kamu 

membunuh dirimu. Sesungguhnya allah maha penyayang 

kepadamu.
21

 

 

4. Paradigma penelitian  
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Al-Qur’an, An-nisaa’: 29 

Kualitas pelayanan (X1) 

(Parasuraman dalam Rambat 

Lupoyadi) 

1. Tangibles (berwujud) 

2. Reliability (kehandalan) 

3. Responsiveness 

(keresponsifan) 

4. Assurance (jaminan) 

5. Empathy (perhatian 

(Gronroos dalam Fandy 

Tjiptono) 

1. Tecnical quality 

Kepuasan pelanggan 

(Y) 

(Fandy Tjiptono) 

1. Perasaan para 

pelanggan 

2. Harapan 

pelanggan 

3. Persepsi para 

pelanggan 

(Rangkuti) 

1. Respon 

pelanggan  
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5. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis berasal  dari kata “hypo” yang berarti “dibahwah” dan 

“thesa”  yang berarti “kebenaran”. Hipotesis dapat didefinisikan sebagai 

jawaban sementara yang kebenarannya masih diuji, atau rangkuman dari 

kesimpulan teoritis yang diperoleh dari tinjauan pustaka. Hipotesis juga 

merupakan proposisi yang akan diuji keberlakuannya atau merupakan suatu 

jawaban sementara atas pertanyaan penelitian. 

Hipotesis asosiatif merupakan jenis hipotesis yang menjelaskan 

hubungan antarvariabel. Hipotesis ini, dalam sebuh penelitian selalu 

merumuskan dalam bentuk pernyataan yang menjelaskan hubungan dua 

variabel atau lebih, baik secara eksplisit maupun implisit.
22

 

Dalam penelitian ini, peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

1. Ho: Kualitas pelayanan tidak ada pengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan KBIH Al-Rahmah Mojokerto. 

Ha: Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan KBIH Al-Rahmah Mojokerto. 
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