
I. TINJAUAN PUSTAKA  

 

 

A. Pengertian Kualitas 

 

Membicarakan tentang pengertian atau definisi kualitas dapat berbeda makna bagi setiap orang, 

karena kualitas memiliki banyak kriteria dan sangat tergantung pada konteksnya. Banyak pakar 

di bidang kualitas yang mencoba untuk mendefinisikan kualitas berdasarkan sudut pandangnya 

masing-masing. Beberapa di antaranya yang paling populer adalah yang dikembangkan oleh tiga 

pakar kualitas tingkat internasional, yaitu mengacu pada pendapat W. Edwards Deming, Philip 

B. Crosby dan Joseph M. Juran (dalam Zulian Yamit, 2005: 7). 

 

Deming mendefinisikan kualitas adalah apa pun yang menjadi kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Crosby mempersepsikan kualitas sebagai nihil cacat, kesempurnaan dan kesesuaian 

terhadap persyaratan. Juran mendefinisikan kualitas sebagai kesesuaian terhadap spesifikasi, jika 

dilihat dari sudut pandang produsen. Sedangkan, secara obyektif kualitas menurut Juran (dalam 

Zulian Yamit, 1996: 337) adalah suatu standar khusus di mana kemampuannya (availability), 

kinerja (performanc), kendalannya (reliability), kemudahan pemeliharaan (maintainability) dan 

karakteristiknya dapat diukur. 

 

Goetsch Davis (dalam Zulian Yamit, 2005: 8) membuat definisi kualitas yang lebih luas 

cakupannya, yaitu kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, 

jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. Pendekatan yang 

digunakan Goetsch Davis ini menegaskan bahwa kualitas bukan hanya menekankan pada aspek 

hasil akhir, yaitu produk dan jasa tetapi juga menyangkut kualitas manusia, kualitas lingkungan. 



Sangatlah mustahil menghasilkan produk dan jasa yang berkualitas tanpa melalui manusia dan 

proses yang berkualitas. 

 

Menurut Gaspersz (2002: 181) mendefinisikan kualitas totalitas dari karakteristik suatu produk 

(barang dan atau jasa) yang menunjang kemampuan untuk memenuhi kebutuhan yang 

dispesifikasikan. Kualitas seringkali diartikan sebagai segala sesuatu yang memuaskan 

pelanggan atau kesesuaian terhadap persyaratan atau kebutuhan. Perusahaan jasa dan pelayanan 

lebih menekankan pada kualitas proses, karena konsumen biasanya terlibat langsung dalam 

proses tersebut. Sedangkan perusahaan yang menghasilkan produk lebih menekankan pada hasil 

karena konsumen umumnya tidak terlibat secara langsung dalam prosesnya. Untuk itu diperlukan 

sistem manajemen kualitas yang dapat memberikan jaminan kepada pihak konsumen bahwa 

produk tersebut dihasilkan oleh proses yang berkualitas. 

 

David Garvin (dalam Zulian Yamit, 2005: 9-10) mengidentifikasikan lima pendekatan perspektif 

kualitas yang dapat digunakan oleh para praktisi bisnis, yaitu : 

 

 

1. Transcendental Approach 

Kualitas dalam pendekatan ini adalah sesuatu yang dapat dirasakan, tetapi sulit didefinisikan dan 

dioperasionalkan maupun diukur. Perspektif ini umumnya diterapkan dalam karya seni seperti 

musik, seni tari, seni drama dan seni rupa. Untuk produk dan jasa pelayanan, perusahaan dapat 

mempromosikan dengan menggunakan pernyataan-pernyataan seperti kelembutan dan kehalusan 

kulit (sabun mandi), kecantikan wajah (kosmetik), pelayanan prima (bank) dan tempat berbelanja 

yang nyaman (mall). Definisi seperti ini sangat sulit untuk dijadikan sebagai dasar perencanaan 

dalam manajemen kualitas. 



 

2. Product-based Approach 

Kualitas dalam pendekatan ini adalah suatu karakteristik atau atribut yang dapat diukur. 

Perbedaan kualitas mencerminkan adanya perbedaan atribut yang dimiliki produk secara 

objektif, tetapi pendekatan ini dapat menjelaskan perbedaan dalam selera dan preferensi 

individual. 

 

3. User-based Approach 

Kualitas dalam pendekatan ini didasarkan pada pemikiran bahwa kualitas tergantung pada orang 

yang memandangnya, dan produk yang paling memuaskan preferensi seseorang atau cocok 

dengan selera (fitnes for used) merupakan produk yang berkualitas paling tinggi. Pandangan 

yang subjektif ini mengakibatkan konsumen yang berbeda memiliki kebutuhan dan keinginan 

yang berbeda pula, sehingga kualitas bagi seseorang adalah kepuasan maksimum yang dapat 

dirasakannya. 

 

4. Manufacturing-based Approach 

Kualitas dalam pendekatan ini adalah bersifat supply-based atau dari sudut pandang produsen 

yang mendefinisikan kualitas sebagai sesuatu yang sesuai dengan persyaratannya (conformance 

quality) dan prosedur. Pendekatan ini berfokus pada kesesuaian spesifikasi yang ditetapkan 

perusahaan secara internal. Oleh karena itu, yang menentukan kualitas adalah standar-standar 

yang ditetapkan perusahaan, dan bukan konsumen yang menggunakannya. 

 

5. Value-based Approach 

Kualitas dalam pendekatan ini adalah memandang kualitas dari segi nilai dan harga. Kualitas 

didefinisikan sebagai ”affordable excellenc”. Oleh karena itu kualitas dalam pandangan ini 



bersifat relatif, sehingga produk yang memiliki kualitas paling tinggi belum tentu produk yang 

paling bernilai. Produk yang paling bernilai adalah produk yang paling tepat dibeli. 

 

Meskipun sulit mendefinisikan kualitas dengan tepat dan tidak ada definisi kualitas yang dapat 

diterima secara universal, dari perspektif David Garvin tersebut dapat bermanfaat dalam 

mengatasi konflik-konflik yang sering timbul diantara para manajer dalam departemen 

fungsional yang berbeda. Misalnya, departemen pemasaran lebih menekankan pada aspek 

keistimewaan, pelayanan, dan fokus pada pelanggan. Departemen perekayasaan lebih 

menekankan pada aspek spesifikasi dan pada pendekatan product-based. Sedangkan departemen 

produksi lebih menekankan pada aspek spesifikasi dan proses. Menghadapi konflik seperti ini 

sebaiknya pihak perusahaan menggunakan perpaduan antara beberapa perspektif kualitas dan 

secara aktif selalu melakukan perbaikan yang berkelanjutan atau melakukan perbaikan secara 

terus menerus. 

 

B. Dimensi Kualitas 

 

Menurut Nursya’bani Purnama (2006: 15-16) menentukan kualitas produk harus dibedakan 

antara produk manufaktur atau barang (goods) dengan produk layanan (service) karena keduanya 

memilki banyak perbedaan. Menyediakan produk layanan (jasa) berbeda dengan menghasilkan 

produk manufaktur dalam beberapa cara. Perbedaan tersebut memiliki implikasi penting dalam 

manajemen kualitas. Perbedaan antara produk manufaktur dengan produk layanan adalah : 

1. Kebutuhan konsumen dan standar kinerja sering kali sulit diidentifikasi dan diukur, 

sebab masing-masing konsumen mendefinisikan kualitas sesuai keinginan mereka dan 

berbeda satu sama lain.  



 

2. Produksi layanan memerlukan tingkatan ”customization atau individual customer ” 

yang lebih tinggi dibanding manufaktur. Dalam manufaktur sasarannya adalah 

keseragaman. Dokter, ahli hukum, personal penjualan asuransi, dan pelayanan 

restoran, harus menyesuaikan layanan mereka terhadap konsumen individual. 

 

3. Output sistem layanan tidak terwujud, sedangkan manufaktur berwujud. Kualitas 

produk manufaktur dapat diukur berdasar spesifikasi desain, sedangkan kualitas 

layanan pengukurannya subyektif menurut pandangan konsumen, dikaitkan dengan 

harapan dan pengalaman mereka. Produk manufaktur jika rusak dapat ditukar atau 

diganti, sedangkan produk layanan harus diikuti dengan permohononan maaf dan 

reparasi. 

 

4. Produk layanan diproduksi dan dikonsumsi secara bersama – sama, sedangkan produk 

manufaktur diproduksi sebelum dikonsumsi. Produk layanan tidak bisa disimpan atau 

diperiksa sebelum disampaikan kepada konsumen. 

 

5. Konsumen seringkali terlibat dalam proses layanan dan hadir ketika layanan dibentuk, 

sedangkan produk manufaktur dibentuk diluar keterlibatan langsung dari konsumen. 

Misalnya konsuman restoran layanan cepat menempatkan ordernya sendiri atau 

mengambil makanan sendiri, membawa makanan sendiri kemeja, dan diharapakan 

membersihkan meja ketika setelah makan. 

 

6. Layanan secara umum padat tenaga kerja, sedangkan manufaktur lebih banyak padat 

modal. Kualitas interaksi antara produsen dan konsumen merupakan faktor vital dalam 

penciptaan layanan. Misalnya kualitas layanan kesehatan tergantung interaksi pasien, 



perawat, dokter, dan petugas kesehatan lain. Di sini perilaku dan moral pekerja 

merupakan hal yang kritis dalam menyediakan kualitas layanan. 

 

7. Banyak organisasi layanan harus menangani sangat banyak transaksi konsumen. 

Misalnya pada hari-hari tertentu, sebuah bank mungkin harus memproses jutaan 

transaksi nasabah pada berbagai kantor cabang dan mesin bank atau barangkali 

Perusahaan jasa kiriman harus menangani jutaan paket kiriman diseluruh dunia. 

Menurut Zeithaml, Berry dan Parasuraman (dalam Zulian Yamit, 2005: 10-12) telah 

melakukan berbagai penelitian terhadap beberapa jenis jasa, dan berhasil 

mengidentifikasi lima dimensi karakteristik yang digunakan oleh para pelanggan 

dalam mengevaluasi kualitas pelayanan. Kelima dimensi karakteristik kualitas 

pelayanan tersebut adalah : 

 

a. Reliability (kehandalan), yaitu kemampuan dalam memberikan pelayanan dengan 

segera dan memuaskan serta sesuai dengan telah yang dijanjikan.  

 

b. Responsiveness (daya tangkap), yaitu keinginan para staf untuk membantu para 

pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap. 

 

c. Assurance (jaminan), yaitu mencakup kemampuan, kesopanan dan sifat dapat 

dipercaya yang dimiliki para staf, bebas dari bahaya, resiko ataupun keragu-

raguan. 

 

d. Empathy, yaitu meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan komunikasi 

yang baik, dan perhatian dengan tulus terhadap kebutuhan pelanggan. 

 



e. Tangibles (bukti langsung), yaitu meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai, 

dan sarana komunikasi. 

 

Dimensi kualitas yang dikemukakan oleh Zeithaml, Berry dan Parasuraman tersebut berpengaruh 

pada harapan pelanggan dan kenyataan yang mereka terima. Jika kenyataannya pelanggan 

menerima pelayanan melebihi harapannya, maka pelanggan akan mengatakan pelayanannya 

berkualitas dan jika kenyataannya pelanggan menerima pelayanan kurang atau sama dari 

harapannya, maka pelanggan akan mengatakan pelayanannya tidak berkualitas atau tidak 

memuaskan. 

 

Dimensi kualitas diatas dapat dijadikan dasar bagi pelaku bisnis untuk mengetahui apakah ada 

kesenjangan (gap) atau perbedaan antara harapan pelanggan dan kenyataan yang mereka terima. 

Harapan pelanggan sama dengan keinginan pelanggan yang ditentukan oleh informasi yang 

mereka terima dari mulut ke mulut, kebutuhan pribadi, pengalaman masa lalu dan komunikasi 

eksternal melalui iklan dan promosi. Jika kesenjangan antara harapan dan kenyataan cukup 

besar, hal ini menunjukkan bahwa perusahaan tidak mengetahui apa yang diinginkan oleh 

pelanggannya. 

 

C. Pengertian Jasa Pelayanan 

 

Menurut Zulian Yamit (2005: 21-22), meskipun terjadi beberapa perbedaan terhadap pengertian 

jasa pelayanan dan secara terus menerus perbedaan tersebut akan mengganggu, beberapa 

karakteristik jasa pelayanan berikut ini akan memberikan jawaban yang lebih mantap terhadap 

pengertian jasa pelayanan. 



Karakteristik jasa pelayanan tersebut adalah : 

 

1.     Tidak dapat diraba (intangibility). Jasa adalah sesuatu yang sering kali tidak dapat 

disentuh atau tidak dapat diraba. Jasa mungkin berhubungan dengan sesuatu secara 

fisik, seperti pesawat udara, kursi dan meja dan peralatan makan direstoran, tempat 

tidur pasien di rumah sakit. Bagaimanapun juga pada kenyataannya konsumen 

membeli dan memerlukan sesuatu yang tidak dapat diraba. Hal ini banyak terdapat 

pada biro perjalanan atau biro travel dan tidak terdapat pada pesawat terbang maupun 

kursi, meja dan peralatan makan, bukan terletak pada tempat tidur di rumah sakit, 

tetapi lebih pada nilai. Oleh karena itu, jasa atau pelayanan yang terbaik menjadi 

penyebab khusus yang secara alami disediakan. 

 

2.     Tidak dapat disimpan (inability to inventory). Salah satu cirri khusus dari jasa adalah 

tidak dapat disimpan. Misalnya, ketika kita menginginkan jasa tukang potong rambut, 

maka apabila pemotongan rambut telah dilakukan tidak dapat sebagiannya disimpan 

untuk besok. Ketika kita menginap di hotel tidak dapat dilakukan untuk setengah 

malam dan setengahnya dilanjutkan lagi besok, jika hal ini dilakukan konsumen tetap 

dihitung menginap dua hari. 

 

3.     Produksi dan Konsumsi secara bersama. Jasa adalah sesuatu yang dilakukan secara 

bersama dengan produksi. Misalnya, tempat praktek dokter, restoran, pengurusan 

asuransi mobil dan lain sebagainya. 

 



4.    Memasukinya lebih mudah. Mendirikan usaha dibidang jasa membutuhkan investasi 

yang lebih sedikit, mencari lokasi lebih mudah dan banyak tersedia, tidak 

membutuhkan teknologi tinggi. Untuk kebanyakan usaha jasa hambatan untuk 

memasukinya lebih rendah. 

 

5.    Sangat dipengaruhi oleh faktor dari luar. Jasa sangat dipengaruhi oleh faktor dari luar 

seperti: teknologi, peraturan pemerintah dan kenaikan harga energi. Sektor jasa 

keuangan merupakan contoh yang paling banyak dipengaruhi oleh peraturan dan 

perundangundangan pemerintah, dan teknologi komputer dengan kasus mellinium bug 

pada abad dua satu. 

 

Karakteristik jasa pelayanan tersebut di atas akan menentukan definisi kualitas jasa pelayanan 

dan model kualitas jasa pelayanan. Mendefinisikan kualitas jasa pelayanan membutuhkan 

pengetahuan dari beberapa disiplin ilmu seperti: pemasaran, psikologi, dan strategi bisnis. Olsen 

dan Wiyckoff (dalam Zulian Yamit, 2005: 22) melakukan pengamatan atas jasa pelayanan dan 

mendefinisikan jasa pelayanan adalah sekelompok manfaat yang berdaya guna baik secara 

eksplisit maupun inplisit atas kemudahan untuk mendapatkan barang maupun jasa pelayanan. 

Olsen dan Wyckoff juga memasukkan atribut yang dapat diraba (tangible) dan yang tidak dapat 

diraba (intangible). Definisi secara umum dari kualitas jasa pelayanan ini adalah dapat dilihat 

dari perbandingan antara harapan konsumen dengan kinerja kualitas jasa pelayanan. 

 

Collier (dalam Zulian Yamit, 2005: 22) memiliki pandangan lain dari kualitas jasa pelayanan ini, 

yaitu lebih menekankan pada kata pelanggan, kualitas dan level atau tingkat. Pelayanan terbaik 

pada pelanggan (excellent) dan tingkat kualitas pelayanan merupakan cara terbaik yang konsisten 



untuk dapat mempertemukan harapan konsumen (standar pelayanan eksternal dan biaya) dan 

sistem kinerja cara pelayanan (standar pelayanan internal, biaya dan keuntungan). 

 

Bagi perusahaan yang bergerak di bidang jasa, memuaskan kebutuhan pelanggan berarti 

perusahaan harus memberikan pelayanan berkualitas (service quality) kepada pelanggan. 

Terdapat dua pendekatan pelayanan berkualitas yang populer digunakan kalangan bisnis 

Amerika dan kini telah menyebar ke berbagai negara di dunia. 

 

Pendekatan pertama dikemukakan oleh Karl Albrcht (dalam Zulian Yamit, 2005: 23) yang 

mendasarkan pendekatan pada dua konsep pelayanan berkualitas, yaitu 1) service triangle dan 2) 

total quality service diterjemahkan sebagai layanan mutu terpadu Budi W.Soetjipto (dalam 

Zulian Yamit, 2005: 23). 

 

1) Service Triangle 

Sevice triangle adalah suatu model interaktif manajemen pelayanan yang menghubungkan antara 

perusahaan dengan pelanggannya. Model tersebut terdiri dari tiga elemen dengan pelanggan 

sebagai titik fokus Albrecht and Zemke dalam Budi W. Soetjipto (yang dikutip dari Zulian 

Yamit, 2005: 23) yaitu : 

 

 

 

a. Strategi pelayanan ( service strategy ) 

        Strategi pelayanan adalah strategi untuk memberikan pelayanan kepada pelanggan 

dengan kualitas sebaik mungkin sesuai standar yang telah ditetapkan perusahaan. 

Standar pelayanan ditetapkan sesuai keinginan dan harapan pelanggan sehingga tidak 



terjadi kesenjangan antara pelayanan yang diberikan dengan harapan pelanggan. 

Strategi pelayanan harus pula dirumuskan dan diimplementasikan seefektif mungkin 

sehingga mampu membuat pelayanan yang diberikan kepada pelanggan tampil beda 

dengan pesaingnya. Untuk merumuskan dan mengimplementasikan strategi pelayanan 

yang efektif, perusahaan harus fokus pada kepuasan pelanggan sehingga perusahaan 

mampu membuat pelanggan melakukan pembelian ulang bahkan mampu meraih 

pelanggan baru. 

 

b. Sumberdaya manusia yang memberikan pelayanan (service people)  

        Orang yang berinteraksi secara langsung maupun tidak berinteraksi langsung dengan 

pelangan harus memberikan pelayanan kepada pelanggan secara tulus (empathy), 

responsif, ramah, fokus, dan menyadari bahwa kepuasan pelanggan adalah segalanya. 

Untuk itu perusahaan harus pula memperhatikan kebutuhan pelanggan internalnya 

(karyawan) dengan cara menciptakan lingkungan kerja yang kondusif, rasa aman 

dalam bekerja, penghasilan yang wajar, manusiawi, sistem penilaian kinerja yang 

mampu menumbuhkan motivasi. Tidak ada gunanya perusahaan membuat strategi 

pelayanan dan menerapkannya secara baik untuk memuaskan pelanggan eksternalnya, 

sementara pada saat yang sama perusahaan gagal memberikan kepuasan kepada 

pelanggan internalnya, demikian pula sebaliknya. 

 

c. Sistem pelayanan (service system)  

   Sistem pelayanan adalah prosedur pelayanan kepada pelanggan yang melibatkan 

seluruh fasilitas fisik termasuk sumberdaya manusia yang dimiliki perusahaan. Sistem 

pelayanan harus dibuat secara sederhana, tidak berbelit-belit dan sesuai standar yang 



telah ditetapkan perusahaan. Untuk itu perusahaan harus mampu melakukan desain 

ulang sistem pelayanannya, jika pelayanan yang diberikan tidak memuaskan 

pelanggan. Desain ulang system pelayanan tidak berarti harus merubah total sistem 

pelayanan, tapi dapat dilakukan hanya bagian tertentu yang menjadi titik kritis penentu 

kualitas pelayanan. Misalnya, dengan memperpendek prosedur pelayanan atau 

karyawan diminta melakukan pekerjaan secara cepat dengan menciptakan one stop 

service. 

 

2) Total Quality Service 

Pelayanan mutu terpadu adalah kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan 

berkualitas kepada orang yang berkepentingan dengan pelayanan (stakeholders), yaitu 

pelanggan, pegawai dan pemilik. Pelayanan mutu terpadu memiliki lima elemen penting yang 

saling terkait Albrecht dalam Budi W. Soetjipto (yang dikutip dari Zulian Yamit, 2005: 24) 

yaitu: 

 

a. Market and customer research adalah penelitian untuk mengetahui struktur pasar, 

segmen pasar, demografis, analisis pasar potensial, analisis kekuatan pasar, 

mengetahui harapan dan keinginan pelanggan atas pelayanan yang diberikan. 

 

b. Strategy formulation adalah petunjuk arah dalam memberikan pelayanan berkualitas 

kepada pelanggan sehingga perusahan dapat mempertahankan pelanggan bahkan dapat 

meraih pelanggan baru. 

 



c. Education, training and cummunication adalah tindakan untuk meningkatkan kualitas 

sumber daya manusia agar mampu memberikan pelayanan berkualitas, mampu 

memahami keinginan dan harapan pelanggan. 

 

d. Process improvement adalah desain bulang berkelanjutan untuk menyempurnakan 

proses pelayanan, konsep P-D-A-C dapat diterapkan dalam perbaikan proses pelayanan 

berkelanjutan ini. 

 

e. Assessment, measurement and feedback adalah penilaian dan pengukuran kinerja yang 

telah dicapai oleh karyawan atas pelayanan yang telah diberikan kepada pelanggan. 

Penilaian ini menjadi dasar informasi balik kepada karyawan tentang proses pelayanan 

apa yang perlu diperbaiki, kapan harus diperbaiki dan dimana harus diperbaiki. 

Pendekatan kedua adalah conceptual model of service quality yang dikemukakan oleh 

tiga tiga orang akademisi Amerika dengan nama PBZ yang merupakan singkatan dari 

tiga nama penemunya, yaitu A. Parasuraman, Leonard L. Berry and Valerie A. 

Zaithaml. 

 

Jasa pada dasarnya memiliki tujuan yang hampir sama dengan pelayanan produk. Hampir semua 

perusahaan menawarkan manfaat dan penambahan nilai untuk kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Beberapa pendapat tentang pengertian jasa, yaitu menurut Stanton (1992: 220) jasa adalah semua 

kegiatan atau aktivitas yang dapat diidentifikasikan secara tersendiri yang pada hakikatnya 

bersifat tak bisa diraba (intangible) yang merupakan pemenuhan kebutuhan dan tidak harus 

terikat pada penjualan produk atau jasa lain. Kotler (2000: 486) merumuskan jasa sebagai setiap 

tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada 



dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Produksinya dapat 

dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produk fisik. 

 

Terdapat lima penentu mutu jasa. Menurut tingkat kepentingannya, jasa dapat dibedakan 

menjadi: (1) keandalan, yaitu kemampuan untuk memberikan jasa yang dijanjikan secara 

terpercaya , akurat dan memuaskan ; (2) daya tangkap, yakni kemauan (daya tanggap) untuk 

membantu pelanggan dan memberikan jasa secara cepat; (3) kepastian, yaitu pengetahuan dan 

kesopanan karyawan serta kemampuan mereka untuk menimbulkan perlindungan dan 

kepercayaan; (4) empati, yaitu kemauan untuk peduli dan memberi perhatian secara individu 

kepada pelanggan; dan (5) bukti fisik, yaitu penampilan fasilitas fisik, peralatan, pegawai, dan 

materi komunikasi (Parasuraman, et. al. dalam Kotler, 2003: 455). 

 

D. Pengertian Kualitas Jasa Pelayanan 

 

Kualitas jasa pelayanan sangat dipengaruhi oleh harapan konsumen. Harapan konsumen dapat 

bervariasi dari konsumen satu dengan konsumen lain walaupun pelayanan yang diberikan 

konsisten. Kualitas mungkin dapat dilihat sebagai suatu kelemahan kalau konsumen mempunyai 

harapan yang terlalu tinggi, walaupun dengan suatu pelayanan yang baik. 

 

Menurut Wyckof dalam Lovelock (yang dikutip dari Nursya’bani Purnama, 2006: 19-20) 

memberikan pengertian kualitas layanan sebagai tingkat kesempurnaan tersebut untuk memenuhi 

keinginan konsumen, sedangkan menurut Parasuraman, et al. Kaulitas layanan merupakan 

perbandingan antara layanan yang dirasakan ( persepsi) konsumen dengan kualitas layanan yang 

diharapkan konsumen. Jika kualitas layanan yang dirasakan sama atau melebihi kualitas layanan 

yang diharapkan , maka layanan dikatakan berkualitas dan memuaskan. 



 

Menurut Gronroos (dalam Nursya’bani Purnama, 2006: 20) menyatakan kualitas layanan 

meliputi : 

 

1. Kualitas fungsi, yang menekankan bagaimana layanan dilaksanakan, terdiri dari: 

dimensi kontak dengan konsumen, sikap dan perilaku, hubungan internal, penampilan, 

kemudahan akses, dan service mindedness. 

 

2. Kualitas teknis dengan kualitas output yang dirasakan konsumen, meliputi harga, 

ketepatan waktu, kecepatan layanan, dan estetika output. 

 

3. Reputasi perusahaan, yang dicerminkan oleh citra perusahaan dan reputasi di mata 

konsumen.  

 

Dari definisi-definisi tersebut diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan adalah tingkat 

keunggulan pelayanan yang dapat memenuhi keinginan konsumen/pelanggan yang diberikan 

oleh suatu organisasi. Kualitas pelayanan diukur dengan lima indikator pelayanan (keandalan, 

daya tanggap, kepastian, empati, dan bukti fisik). 

 

E. Gap ( kesenjangan ) Kualitas Layanan 

 

Menurut Nursya’bani Purnama, (2006: 33) harapan konsumen terhadap kualitas layanan sangat 

dipengaruhi oleh informasi yang mereka peroleh. Dari sudut pandang konsumen, sumber 

informasi bisa berasal dari internal maupun eksternal. Sumber informasi internal misalnya 

pengalaman pembelian masa lalu, pengamatan atau percobaan pembelian. Sumber informasi 

eksternal merupakan informasi dari luar konsumen, misalnya dari konsumen lain melalui 



informasi getok tular (dari mulut ke mulut) atau informasi dari pemasar melalui promosi yang 

disampaikan dengan media tertentu. 

 

Harapan konsumen terhadap terhadap layanan yang dijabarkan kedalam lima dimensi kualitas 

layanan harus bisa dipahami oleh perusahaan dan diupayakan untuk bisa diwujudkan. Tentunya 

hal ini merupakan tugas berat bagi perusahaan, sehingga dalam kenyataannya sering muncul 

keluhan yang dilontarkan konsumen karena layanan yang diterima tidak sesuai dengan layanan 

yang mereka harapkan. Hal inilah yang disebut dengan gap (kesenjangan) kualitas pelayanan 

sebagaimana yang disajikan berikut ini : 

 

Gap 1 

Gap antara harapan konsumen dengan persepsi manajemen, yang disebabkan oleh kesalahan 

manajemen dalam memahami harapan konsumen. Misalnya sebuah bank memberikan layanan 

dengan tempat yang nyaman dan peralatan yang canggih, namun harapan konsumen terhadap 

pelayanan, cara pelayanan, desain pelayanan, dan standar pelayanan ternyata bukan harapan 

yang diinginkan konsumen. Konsumen berharap mendapat layanan dengan persyaratan mudah 

dan cepat. 

 

Gap 2 

Gap antara persepsi manajemen atas harapan konsumen dengan spesifikasi kualitas layanan, 

yang disebabkan oleh kesalahan manajemen dalam menterjemahkan harapan konsumen ke dalam 

tolok ukur atau standar kualitas layanan. Misalnya petugas teller bank diinstruksikan melayani 

nasabah dengan cepat, namun tidak ada standar waktu pemberian layanan. 

 

Gap 3 



Gap antara spesifikasi kualitas layanan dengan layanan yang diberikan, yang disebabkan oleh 

ketidakmampuan sumber daya manusia (SDM) perusahaan dalam memenuhi standar kualitas 

layanan yang telah ditetapkan. Misalnya petugas teller bank diinstruksikan untuk melayani 

nasabah dengan cepat, namun di sisi lain juga harus mendengarkan keluhan nasabah, sehingga 

standar waktu layanan yang telah ditetapkan seringkali harus dilanggar. 

 

 

 

 

Gap 4 

Gap antara layanan yang diberikan dengan komunikasi eksternal yang disebabkan 

ketidakmampuan perusahaan untuk memenuhi janji yang telah dikomunikasikan secara 

eksternal. Misalnya sebuah bank dalam promosinya menjanjikan layanan kredit yang cepat 

dengan persyaratan yang mudah, namun dalam kenyataannya para nasabah harus melengkapi 

beberapa persyaratan yang rumit. 

 

Gap 5 

Gap antara harapan konsumen dengan layanan yang diterima (dirasakan) konsumen yang 

disebabkan tidak terpenuhinya harapan konsumen. Gap 5 merupakan gap yang disebabkan oleh 

gap 1, 2, 3, dan 4. 

 

Zeithaml dan Bitner (dalam Nursya’bani Purnama, 2006: 35) menyebutkan bahwa gap yang 

terjadi disebabkan oleh beberapa faktor :  

Faktor-faktor Penyebab Terjadinya Gap Kualitas Layanan  

 

Gap 1  

1. Orientasi riset pemasaran tidak seimbang 



2. Kurang komunikasi keatas 

3. Fokus yang kurang mencukupi 

 

Gap 2  

1. Tidak ada standar yang berorientasi kepada konsumen 

2. Kepemimpinan yang tidak memadai 

3. Desain layanan yang tidak baik 

 

Gap 3  

1. Penyimpanan kebijakan sumber daya manusia 

2. Kegagalan menyesuaikan permintaan dan penawaran 

3. Konsumen tidak memainkan peran 

 

Gap 4  

1. Manajemen harapan konsumen yang tidak akurat 

2. Janji yang berlebihan 

3. Komunikasi horizontal ( perusahaan-konsumen ) tidak memadai. 

 

F. Langkah-langkah untuk Mengurangi Gap Kualitas Layanan 

 

Idealnya kualitas layanan yang diterima oleh konsumen sama dengan kualitas layanan yang 

mereka harapkan. Oleh karena itu agar konsumen puas terhadap layanan yang diberikan 

perusahaan, maka menjadi keharusan bagi perusahaan untuk menghilangkan gap yang terjadi. 

Namun jika upaya menghilangkan gap sulit dilakukan, paling tidak perusahaan harus berupaya 

mengurangi gap seminimal mungkin. Berry (dalam Nursya’bani Purnama, 2006: 36) 



memberikan kerangka komprehensif dan runtut untuk menghilangkan gap 1 hingga gap 4. 

Terdapat empat langkah untuk menghilangkan gap kualitas layanan, yaitu : 

 

1. Menumbuhkan kepemimpinan yang efektif 

Kepemimpinan merupakan pengerak utama perbaikan layanan. Tanpa layanan yang 

efektif, kepemimpinan tanpa visi dan arah yang jelas, serta tanpa bimbingan manajemen 

puncak, upaya pemberian layanan yang berkualitas tidak bisa diciptakan. Untuk 

mengembangkan kepemimpinan yang efektif, empat cara berikut bisa ditempuh, yaitu : 

a. Mendorong kelancaran proses pembelajaran di kalangan top manajemen 

b. Promosi orang yang tepat pada jabatan eksekutif puncak 

c. Mendorong peran individu 

d. Mengembangkan budaya saling percaya 

 

2. Membangun sistem informasi layanan 

Sistem informasi layanan yang efektif akan mengakomodasikan keinginan dan harapan 

konsumen, mengidentifikasi kekurangan yang diberikan perusahaan, memandu alokasi 

sumber daya perusahaan untuk kepentingan peningkatan kualitas layanan dan 

memungkinkan perusahaan mamantau layanan pesaing. 

 

3. Merumuskan strategi layanan 

Strategi layanan adalah strategi untuk memberikan layanan dengan kualitas sebaik 

mungkin kepada konsumen. Strategi layanan harus menjadi pedoman bagi pekerja 

sehingga pelaksanaan pekerjaan harus mengacu tujuan yang ditetapkan. 

 

4. Implementasi strategi layanan 



Strategi layanan dapat diimplementasikan dengan efektif jika syarat-syarat berikut ini 

dipenuhi : 

 

a. Struktur organisasi yang memungkinkan berkembangnya budaya perusahaan dengan 

titik berat pada perbaikan berkelanjutan, menjadi pedoman bagi perbaikan kualitas 

layanan, peningkatan kemampuan teknis sumber daya yang mendukung perbaikan 

kualitas layanan, serta memeberikan solusi terhadap setiap persoalan yang menyangkut 

kualitas layanan. 

 

b. Teknologi yang applicable untuk memperbaiki sumber daya, metode kerja, dan sistem 

informasi yang mendukung upaya perbaikan kualitas layanan. 

 

c. Sumber daya manusia yang memiliki sikap, perilaku, pengetahuan, dan kemampuan 

yang mendukung efektivitas realisasi strategi layanan. 

 

G. Pengertian Kepuasan 

 

Kepuasan bisa diartikan sebagai upaya pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu memadai 

(Tjiptono dan Chandra, 2005 : 195). Sedangkan Kotler (2003 : 61) mendefinisikan kepuasan 

sebagai perasaan senang atau kecewa seseorang yang dialami setelah membandingkan antara 

persepsi kinerja atau hasil suatu produk dengan harapan-harapannya. 

 

Dari definisi-definisi tersebut di atas dapat disimpulkan, yaitu adanya perbandingan antara 

harapan dan kinerja/hasil yang dirasakan pelanggan. Harapan pelanggan dibentuk dan didasarkan 

oleh beberapa faktor, di antaranya pengalaman berbelanja di masa lampau, opini teman dan 

kerabat, serta informasi dan janji-janji perusahaan dan para pesaing. 



 

 

H. Pengertian Pelanggan 

 

Menurut Zulian Yamit (2005 : 75) secara tradisional pelanggan diartikan orang yang membeli 

dan menggunakan produk. Dalam perusahaan yang bergerak dibidang jasa, pelanggan adalah 

orang yang menggunakan jasa pelayanan. Dalam dunia perbankan pelanggan diartikan nasabah. 

Pandangan tradisional ini menyimpulkan bahwa pelanggan adalah orang yang berinteraksi 

dengan perusahaan sebelum proses produksi selesai, karena mereka adalah pengguna produk. 

Sedangkan orang yang berinteraksi dengan perusahaan sebelum proses produksi berlangsung 

adalah dianggap sebagai pemasok. 

 

Pelanggan dan pemasok dalam konsep tradisional ini adalah orang yang berada di luar 

perusahaan atau disebut pelanggan dan pemasok eksternal. Tepatkah pengertian pelanggan 

seperti ini dalam kaitannya dengan kualitas? Apakah perhatian terhadap yang diinginkan 

pelanggan da pemasok eksternal akan memberikan jaminan perusahaan akan menghasilkan 

produk yang berkualitas? Konsep pelanggan dan pemasok sebenarnya tidak hanya dilihat dari 

luar perusahaan. Ada pelanggan dan pemasok yang selama ini terlupakan oleh pelaku bisnis, 

yaitu pelanggan dan pemasok yang berada didalam perusahaan atau disebut pelanggan dan 

pemasok internal. Misalnya, terdapat proses tranformasi yang melalui proses 1, proses 2 hingga 

proses 3 yang masing-masing memiliki inputproses-output (I-P-O). Output proses 2 akan 

diserahkan dan menjadi input proses 3 yang akan melakukan proses berikutnya. 

 



Uraian tersebut, menyimpulkan bahwa pemasok dan pelanggan adalah setiap orang atau badan 

yang datang dari dalam perusahaan mauapun yang datang dari luar perusahaan. Selain itu, dapat 

pula disimpulkan bahwa terdapat tiga jenis pelanggan yaitu : 

 

1. Pelanggan internal (internal customer) adalah setiap orang yang ikut menangani proses 

pembuatan maupun penyediaan produk di dalam perusahaan atau organisasi. 

2. Pelanggan perantara (intermediate customer) adalah mereka yang bertindak atau 

berperan sebagi perantara untuk mendistribusikan produk kepada pihak konsumen atau 

pelanggan eksternal. Pelanggan perantara ini bukan sebagai pemakai akhir. 

3. Pelanggan eksternal (external customer) adalah pembeli atau pemakai akhir, yang 

disebut sebagai pelanggan yang nyata (real customer). 

 

I. Pengertian Kepuasan Pelanggan 

 

Apa sebenarnya kepuasan pelanggan itu? Untuk mendefinisikan kepuasan pelanggan sebenarnya 

tidaklah mudah, karena pelanggan memiliki berbagai macam karakteristik, baik pengetahuan , 

kelas sosial , pengalaman , pendapatan maupun harapan. Misalnya, seorang pelanggan baru ingin 

mencoba masakan tertentu dari sebuah restoran. Sebelum melakukan pembelian, pelanggan baru 

tersebut pasti memiliki harapan bahwa dia akan dilayani secara baik , pelayannya ramah , cepat 

tanggap , dan masakan yang ingin dicobanya enak. Jika harapan pelanggan ini sesuai dengan apa 

yang dialami dan dirasakan melebihi harapannya sudah dapat dipastikan pelanggan tersebut akan 

merasa puas. Tetapi bila yang dialami dan dirasakan pelanggan tidak sesuai dengan harapannya, 

misal pelayanannya tidak ramah, tidak tanggap dan masakannya tidak enak, sudah dapat 

dipastikan pelanggan tidak merasa puas. 

 



Dari contoh diatas, kepuasan pelanggan dapat diketahui setelah pelanggan menggunakan produk 

dan jasa pelayanan. Dengan kata lain kepuasan pelanggan merupakan evaluasi purna beli atau 

hasil evaluasi setelah membandingkan apa yang dirasakan dengan harapannya. Dari penjelasan 

tersebut dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan adalah hasil (outcome) yang dirasakan 

atas penggunaan produk dan jasa, sama atau melebihi harapan (dalam Zulian Yamit, 2005: 78). 

Kepuasan pelanggan telah menjadi konsep sentral dalam wacana bisnis dan manajemen 

(Tjiptono dan Chandra, 2005: 192). Pelanggan umumnya mengharapkan produk berupa barang 

atau jasa yang dikonsumsi dapat diterima dan dinikmatinya dengan pelayanan yang baik atau 

memuaskan (Assauri, 2003: 28). Kepuasan pelanggan dapat membentuk persepsi dan selanjutnya 

dapat memposisikan produk perusahaan di mata pelanggannya. 

 

J. Mengukur Kepuasan Pelanggan 

 

Kepuasan pelanggan adalah hasil yang dirasakan atas penggunaan produk dan jasa, sama atau 

melebihi harapan yang diinginkan. Kotler (dalam Zulian Yamit, 2005: 80) mengemukakan 

beberapa metode yang dapat digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan, metode tersebut 

antara lain : 

 

1. Sistem Pengaduan 

Sistem ini memberikan kesempatan kepada pelanggan untuk memberikan saran, keluhan dan 

bentuk ketidak puasan lainnya dengan cara menyediakan kotak saran. Setiap saran dan keluhan 

yang masuk harus menjadi perhatian bagi perusahaan, sebab saran dan keluhan itu pada 

umumnya dilandasi oleh pengalaman mereka dan hal ini sebagai bentuk kecintaan mereka 

terhadap perusahaan. 



 

2. Survey Pelanggan 

Survey pelanggan merupakan cara yang umum digunakan dalam mengukur kepuasan pelanggan 

misalnya, melalui surat pos, telepon, atau wawancara secara langsung. 

 

3. Panel Pelanggan 

Perusahaan mengundang pelanggan yang setia terhadap produk dan mengundang pelanggan 

yang telah berhenti membeli atau telah pindah menjadi pelanggan perusahaan lain. Dari 

pelanggan yang setia akan diperoleh informasi tingkat kepuasan yang mereka rasakan dan dari 

pelanggan yang telah berhenti membeli, perusahaan akan memperoleh informasi mengapa hal itu 

dapat terjadi. Apabila pelanggan yang telah berhenti membeli (customerloss rate) ini meningkat 

hal ini menunjukkan kegagalan perusahaan dalam memuaskan pelanggan. Implikasi dari 

pengukuran kepuasan pelanggan tersebut adalah pelanggan dilibatkan dalam pemgembangan 

produk atau jasa dengan cara mengidentifikasi apa yang dibutuhkan pelanggan. Hal ini berbeda 

dengan pelanggan dalam konsep tradisional, dimana mereka tidak dalam pengembangan produk, 

karena mereka berada diluar sistem. 

 

Tujuan untuk melibatkan pelanggan dalam pengembangan produk dan jasa adalah agar 

perusahaan dapat memenuhi harapan pelanggan, bahkan jika mungkin melebihi harapan 

pelanggan. Persepsi yang akurat mengenai harapan pelanggan merupakan hal yang perlu, namun 

tidak cukup untuk memberikan kepuasan kepada pelanggan. Perusahaan harus mewujudkan 

harapan pelanggan ke dalam desain dan standar kepuasan pelanggan. Desain dan standar 

kepuasan pelanggan dikembangkan atas dasr harapan konsumen dan prioritasnya. 

 

K. Hipotesis 



 

Hipotesis merupakan suatu kesimpulan yang sifatnya sementara dan masih dibuktikan 

kebenarannya. Hipotesis ini merupakan dugaan yang masih dimungkinkan benar atau salah. 

Berdasarkan rumusan permasalahan dan temuan diatas sehingga hipotesis alternatif yang 

dirumuskan dalam penelitian ini yaitu : 

 

Ho: Tidak    ada       pengaruh    antara       dimensi      kualitas      pelayanan     

Reliability    Responsiveness,    Assurance, Empathy    dan Tangibles      

terhadap  kepuasan   pasien/pelanggan      di Puskesmas Simpur Kota     

Bandar Lampung. 

 

Ha : Ada pengaruh antara dimensi kualitas  pelayanan    

ReliabilityResponsiveness, Assurance, Empathy dan Tangible terhadap 

kepuasan   pasien/pelanggan di  Puskesmas Simpur Kota Bandar Lampung. 

 

 

 

 


