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BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN                      DAN HIPOTESIS

2.1.   Kajian Pustaka 

Pada bagian kajian pustaka, bertujuan untuk menggali bagaimana konsep inti dari ilmu manajemen khususnya ilmu manajemen pemasaran mengenai faktor kinerja bauran pemasaran jasa, kepuasan, dan loyalitas nasabah. Selanjutnya pada bab ini, diungkapkan mengenai bagaimana faktor-faktor tersebut di atas dirumuskan pada penelitian-penelitian sebelumnya, konsep, teori dan model yang diciptakan untuk mengkaji, menganalisis faktor kinerja bauran pemasaran jasa dan kepuasan terhadap loyalitas nasabah.

2.1.1  Manajemen 
Manajemen merupakan sesuatu yang mutlak dilaksanakan oleh suatu organisasi atau perusahaan yang mempunyai peranan penting dalam mengelola, mengatur, memanfaatkan sumber daya yang ada agar tujuan yang diharapkan dan ditetapkan sebelumnya dapat tercapai dengan efektif dan efisien. 

Perlu diketahui yang dimaksud dengan Manajemen. Mangkunegara (2011:7) mengatakan:

“Manajemen adalah proses merencanakan, mengorganisasikan, memimpin dan mengendalikan pekerjaan anggota organisasi dan menggunakan semua sumber daya organisasi untuk mencapai sasaran organisasi yang sudah ditetapkan”.

Menurut Hasibuan (2013:2) mengatakan bahwa : “Manajemen adalah ilmu dan seni mengatur proses pemanfaatan  sumber daya manusia dan sumber-sumber lainnya secara efektif  dan efisien untuk mencapai satu tujuan.” Sementara itu menurut Manulang (2012 : 15) definisi manajemen adalah :

“Manajemen mengandung 3 (tiga) pengertian yaitu pertama manajemen sebagai proses, kedua manajemen sebagai kolektivitas orang-orang yang melakukan aktivitas manajemen, dan yang ketiga adalah manajemen sebagai ilmu.”

Stonner yang dialih bahasakan Alexander Sindoro (2011 : 8) definisi manajemen adalah :

“Manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian upaya anggota organisasi dan penggunaan semua sumber daya organisasi untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan.”

Berdasarkan definisi-definisi di atas maka dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Manajemen sebagai proses perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian
2. Manajemen adalah perpaduan antara ilmu pengetahuan dan seni

3. Manajemen selalu dikaitkan dengan aktivitas-aktivitas yang telah ditetapkan terlebih dahulu.

Bila dilihat dari definisi di atas jelaslah bawa manajemen adalah merupakan suatu proses pengarahan dari pemberian fasilitas-fasilitas pada pekerjaan orang orang yang diorganisasikan di dalam organisasi tersebut. Manajemen juga merupakan kegiatan yang dilandasi ilmu dan seni untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan dengan bantuan orang lain di dalam pencapaian tujuan organisasi atau kelompok, dan juga merupakan suatu proses rangkaian kegiatan agar pelaksanaan pekerjaan dapat dapat berlangsung secara efektif dan efisisen.

Dalam pelaksanaan manajemen, diperlukan sejumlah sarana yang disebut dengan unsur manajemen yang terdiri dari: manusia (man), material (materials), mesin (machine), tata kerja (method), uang (money) dan pasar (market). Keenam unsur tersebut sangat menentukan dalam usaha untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan sebelumnya. Dengan adanya manajemen, tingkat efisiensi dalam setiap kegiatan manusia atau organisasi akan lebih baik lagi dalam setiap periodenya, karena manajemen selalu menginginkan sesuatu yang lebih baik. 

Manajemen memandang organisasi sebagai satu kesatuan yang terdiri dari bagian-bagian yang saling berkaitan dalam mencapai tujuan organisasi.

2.1.2    Pemasaran 

Pemasaran menjadi suatu komponen penting dalam menjalankan roda suatu perusahaan karena dengan kegiatan pemasaran produk dapat sampai ke konsumen. Kegiatan pemasaran yang baik tentunya akan berpengaruh terhadap perusahaan salah satunya adalah mendapatkan keuntungan bagi perusahaan tersebut. 

2.1.2.1    Pengertian Pemasaran 

Secara umum pemasaran mencakup aktivitas-aktivitas yang sangat luas seperti aktivitas penjualan, penelitian pemasaran, merencanakan saluran distribusi, merencanakan kebijakan harga, kebijakan promosi dan lain-lain.Dimana aktivitas ini ditunjukan untuk dapat mengindentifikasi keinginan konsumen pasar sasarannya, dan bagaimana memuaskan mereka secara lebih efektif dan efisien dibandingkan dengan pesaingnya. Di bawah ini dijelaskan pengertian pemasaran dari beberapa ahli, diantaranya adalah : Menurut Kotler dan Keller (2016:30) pemasaran adalah “Marketing is about identifying and meeting human and social needs. One of the shortest good definitions of marketing is meeting needs profitably”. Sedangkan pemasaran menurut Kurtz (2011 : 7) adalah “Marketing is an organizational function and set of process for creating communicating and delivering value to customers and for managing customer relationships in that benefit the organization andils stakeholders”.

Berdasarkan kedua definisi tersebut penulis sampai pada pemahaman bahwa pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial serta memberikan nilai kepada manusia yang berguna untuk mengelola hubungan manusia.

2.1.2.2    Pengertian Manajemen Pemasaran 

Suatu perusahaan akan menjadi sukses apabila di dalamnya ada kegiatan manajemen pemasaran yang baik. Manajemen pemasaran pun menjadi pedoman dalam menjalankan kelangsungan hidup perusahaan. Sejak dimulainya proses produksi hingga barang sampai pada konsumen peran manajemen pemasaran tidak bisa terpisahkan karena nantinya apabila dapat dilaksanakan dengan baik, maka akan menjadi keuntungan bagi perusahaan khususnya dan konsumen pada umumnya.
Menurut Mullins and Walker (2010 :14) manajemen pemasaran adalah :

”Marketing management is the process of analyzing, planning, implementing, coordinating, and controlling programs involving the conception, pricing, promotion and distribution of product, services, and ideas designed to create and maintain beneficial exchanges with target markets for the purpose of achieving organizational objectives”.
Sementara itu pengertian manajemen pemasaran menurut Saladin                  (2013: 3) :

“Manajemen pemasaran adalahanalisis, perencanaan, penerapan dan pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi”.

Berdasarkan uraian dari kedua definisi tersebut penulis sampai pada pemahaman bahwa manajemen pemasaran merupakan proses menganalisis, merencanakan, melaksanakan, mengkoordinasikan, dan mengendalikan program yang melibatkan konsep pemasarandan ide yang dirancanguntuk mencapai tujuan-tujuan organisasi.Dalam manajemen pemasaran terdapat variabel – variabel pemasaran yang tidak dapat terpisahkan yaitu bauran pemasaran.
2.1.3 Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran merupakan rencana yang menyeluruh, terpadu dan menyatu di bidang pemasaran, yang memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan (Assauri, 2014:201). Strategi pemasaran terdiri dari pengambilan keputusan tentang biaya pemasaran perusahaan, bauran pemasaran, alokasi pemasaran dan dengan keadaan lingkungan yang diharapkan dan kondisi persaingan yang dihadapi (Kotler dan Keller, 2012:204). Strategi pemasaran memiliki konsekuensi yang multifungsi dan multidimensi serta perlu mempertimbangkan faktor-faktor eksternal dan internal yang dihadapi perusahaan (David, 2012:104).

Fokus dari strategi pemasaran adalah mencari cara-cara dimana perusahaan dapat membedakan diri secara efektif dari pesaingnya dan dengan kekuatan yang berbeda tersebut memberikan nilai yang lebih baik kepada konsumennya.

Manajemen pemasaran memang tidak selalu dapat mengendalikan kekuatan lingkungan. Namun dalam banyak hal, manajemen pemasaran dapat mengamati dan memberikan respons terhadap lingkungan. Umumnya perusahaan jarang berhasil mempengaruhi perubahan lingkungan, baik ekonomi atau nilai-nilai budaya utamanya. Tetapi dengan strategi pemasaran yang baik perusahaan akan mampu mengambil langkah proaktif untuk mendapatkan keuntungan dari setiap kondisi lingkungan pemasaran.

Sukses perusahaan dalam era globalisasi tergantung pada formulasi dan implementasi strategi yang dilakukan perusahaan (Knight, 2010:106). Rencana strategis akan menentukan keseluruhan misi dan tujuan perusahaan.

Peran kegiatan pemasaran diperlihatkan dalam Gambar 2.1 yang merangkum kegiatan utama yang dilibatkan dalam menata strategi pemasaran yang digerakkan pelanggan dan bauran pemasaran (Kotler and Amstrong,          2012 : 58). 
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Gambar 2.1

Penataan Strategi Pemasaran
Sumber : Kotler & Keller (2016: 61)

Konsumen berada di pusat, tujuannya adalah untuk menciptakan nilai pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dan menguntungkan bagi perusahaan.Selanjutnya adalah strategi pemasaran (marketing strategy) – logika pemasaran dimana perusahaan berharap untuk menciptakan nilai pelanggan dan mencapai hubungan yang menguntungkan. Perusahaan memutuskan pelanggan mana yang akan dilayaninya (segmentasi dan penetapan target) dan bagaimana cara perusahaan melayaninya (diferensiationdan positioning). Perusahaan mengenali keseluruhan pasar, kemudian membaginya menjadi segmen-segmen kecil, memilih segmen yang paling menjanjikan, dan memusatkan perhatian pada pelayanan dan pemuasan pelanggan dalam segmen tersebut.

Strategi pemasaran bertujuan agar perusahaan mampu merancang bauran pemasaran terintegrasi.Untuk menemukan strategi dan bauran pemasaran terbaik perusahaan melibatkan analisis, perencanaan, implementasi dan kendali pemasaran.Melalui kegiatan ini perusahaan melihat dan menerapkan pada pelaku dan memasukkannya dalam lingkungan pemasaran.

Manajer ataupun pemilik perusahaan merumuskan strategi untuk membawa perusahaan semakin dekat dengan tujuan kinerjanya.Strategi pemasaran adalah salah satu strategi yang penting untuk membantu meningkatkan daya saing perusahaan dalam menghadapi era globalisasi dan liberalisasi.Startegi pemasaran merupakan alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan.Jadi strategi pemasaran yang digunakan dapat memandu para manajer ataupun pemilik perusahaan dalam melakukan taktik dan kegiatan lainnya untuk meningkatkan penjualan.

American Marketing Association dalam Kotler dan Keller (2016:7), mengartikan pemasaran sebagai pelaksanaan dunia usaha yang mengarahkan arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen atau pihak pemakai.Definisi ini lebih menekankan aspek distribusi daripada kegiatan pemasaran. Sedangkan fungsi-fungsi yang lain tidak diperlihatkan, sehingga kita tidak memperoleh gambaran yang jelas dan lengkap tentang pemasaran. Definisi lain dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2012:6) bahwa pemasaran secara lebih luas, yaitu suatu proses sosial, dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan mereka inginkan dengan menciptakan dan mempertahankan produk dan nilai dengan individu dan kelompok lainnya.

Pemasaran yang baik bukanlah sebuah kebetulan, melainkan hasil dari perencanaan dan implementasi yang cermat.Praktik pemasaran harus terus menerus ditingkatkan dan diperbaharui, mengikuti perubahan lingkungan yang terjadi, untuk meningkatkan peluang keberhasilan.

Beberapa pakar menemukan bahwa perusahaan-perusahaan yang menganut konsep pemasaran mencapai kinerja yang superior.

Harper, Arville dan Jean Claude (2010) mengatakan bahwa keberhasilan perusahaan ditentukan oleh dua aspek kecocokan strategis.Pertama, strategi pemasarannya harus cocok dengan kebutuhan dan hambatan-hambatan dari lingkungan.Kedua, perusahaan harus mampu dengan efektif menerapkan strategi pemasaran tersebut.

Strategi pemasaran menurut Cravens (2010), mempunyai implikasi yang penting dalam interaksi antara perusahaan dan konsumen, untuk mengidentifikasi tujuan perusahaan, kepuasan dan kebutuhan pelanggan. Strategi pemasaran merupakan proses manajerial dibidang pemasaran untuk mengembangkan dan menjaga agar tujuan, skill, knowledge, resources, sesuai dengan peluang dan ancaman di pasar yang selalu berubah-ubah, dan bertujuan untuk menyempurnakan usaha dan produk dari perusahaan sehingga memenuhi target laba dan pertumbuhan penjualan.

Strategi pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan, dimana strategi pemasaran merupakan suatu cara mencapai tujuan dari sebuah perusahaan.

Menurut Stanton (2012) pemasaran adalah sesuatu yang meliputi seluruh sistem yang berhubungan dengan tujuan untuk merencanakan dan menentukan harga sampai dengan mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang bisa memuaskan kebutuhan pembeli aktual maupun potensial.

Menurut McCarthy (2010) setiap langkah yang dilakukan dalam memformulasikan strategi pemasaran harus diorientasikan pada upaya untuk mencapai kepuasan pelanggan.Kepuasan pelanggan merupakan kunci utama dari konsep pemasaran dan strategi pemasaran. Ini berarti bahwa proses yang ditempuh oleh setiap pihak boleh jadi bermacam-macam sesuai dengan kesanggupan dan karakteristik masing-masing, tetapi tujuan akhirnya tetap akan bermuara pada tercapainya kepuasan pelanggan atau consumer satisfaction. Strategi pemasaran yang dikemukakan oleh McCarthy dalam Kotler dan Amstrong (2010:58), yaitu product, price, place, promotion, hingga saat ini teori ini masih relevan, dalam mengidentifikasi pasar sasaran, sehingga mendorong perusahaan untuk mampu bersaing secara efektif, dan mencapai profitabilitas yang berkesinambungan. 

Strategi pemasaran modern secara umum terdiri dari tiga tahap yaitu: segmentasi pasar (segmenting), penetapan pasar sasaran (targeting), dan penetapan posisi pasar (positioning) (Kotler dan Amstrong, 2010:59). Setelah mengetahui segmen pasar, target pasar, dan posisi pasar maka dapat disusun strategi bauran pemasaran (marketingmix) yang terdiri dari strategi produk, harga, penyaluran/ distribusi dan promosi.
2.1.4   Konsep Pemasaran Jasa


Perbedaan secara tegas antara barang dan jasa seringkali sukar dilakukan. Hal ini dikarenakan pembelian suatu barang seringkali disertai dengan jasa-jasa tertentu, dan sebaliknya pembelian suatu jasa seringkali melibatkan barang-barang yang melengkapinya.
Hal tersebut senada dengan apa yang disampaikan oleh Kotler dan Keller (2016:386) yang mengemukakan mengenai pengertian dari jasa yang diuraikan sebagai berikut : “A service is any act or performance that one party can offer to another that is essentially intangible and does not result in the ownership af anything. Its production may or may not be tied to a physical product”.
Hal tersebut menyatakan bahwa jasa merupakan tindakan / performance yang ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain yang secara prinsip intangible dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan apapun. Produksinya bisa terkait dan juga tidak terkait pada suatu produk fisik.

Definisi jasa dikemukakan pula oleh Stanton (2012:537), sebagai berikut : “Services are identifiable, intangible activities that are the main object of transaction desaigned to provide want-satisfaction to customers. By this definition we exclude supplementary services that support the sale of goods or other services”.


Dalam industri perbankan, terdapat interaksi antara penyedia jasa dengan konsumen dalam hal ini nasabah, ada sebuah komunikasi yang intensif bahkan memiliki keterlibatan tinggi. Proses ini terjadi pada saat nasabah datang ke bank untuk melakukan transaksi. Menurut Zeithaml dan Bitner (2010:4) definisi jasa dikemukakan sebagai berikut : “Include all economic activities whose output is not a physical product or construction, is generally consumed at the time it is produced, and provides added value in forms (such as convinience, amusement, timelines, comfort or healt) that are essentially intangible concerns of its first purchaser”

Hal itu  menjelaskan bahwa jasa merupakan suatu tindakan pemindahan (deeds), proses (process) dan kinerja (performance) atau dengan kata lain, jasa merupakan suatu proses tindakan yang diwujudkan melalui kerja orang-orang atau suatu pihak ke pihak lain dan tidak menyebabkan terjadinya pemindahan dalam kepemilikan. Sejalan dengan pendapat di atas, Payne (2012: 8) menjelaskan, bahwa jasa merupakan kegiatan yang memiliki beberapa unsur ketakberwujudan (intangibility), serta melibatkan beberapa interaksi yang dilakukan secara langsung antara pelanggan dengan properti dalam perolehannya dan tidak menimbulkan adanya perpindahan kepemilikan, selain itu dalam aktivitas jasa dapat saja menyebabkan terjadinya perubahan kondisi yang mungkin saja terjadi dalam memproduksi jasa secara berkaitan atau dapat pula tidak dengan produk secara fisik.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa jasa menurut Payne (2012:8) adalah sesuatu yang mempunyai ciri-ciri sebagai berikut ;
1. Suatu yang tidak berwujud, tetapi dapat memenuhi kebutuhan konsumen.

2. Proses produksi jasa dapat menggunakan atau tidak menggunakan bantuan suatu produk fisik.

3. Jasa tidak mengakibatkan peralihan hak atau kepemilikan.

4. Terdapat interaksi antara penyedia jasa dengan pengguna jasa.
2.1.4.1   Karakteristik Jasa
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Suatu perusahaan yang bergerak dalam sektor jasa dalam menyusun kebijakan pemasarannya harus dipertimbangkan berbagai karakteristik (ciri-ciri) yang dimiliki oleh jasa. Menurut Kotler dan Keller (2016:389) Jasa memiliki karakteristik  berbeda yang sangat mempengaruhi desain program pemasaran, yaitu:
Gambar 2.2

Karaktristik Jasa

Sumber : Payne (2012:11)

1.     Intangibility

Intangibility yang berarti tidak berwujud adalah merupakan sifat dari jasa yang paling utama. karena jasa bersifat tidak berwujud maka jasa tidak dapat dilihat, dirasakan, diraba didengar atau dicium sebelum terjadi transaksi pembelian. Dalam memasarkan jasa yang bersifat abstrak kita harus mampu menempatkan bukti fisik dan gambaran pada penawaran abstrak mereka, keberwujudan dari suatu jasa dapat direspon oleh pelanggan melalui  kompetensi dari orang-orang yang terlibat dalam proses jasa, peralatan yang digunakan dalam penyajian jasa, tempat atau lokasi penyajian jasa, harga yang ditawarkan dan lain-lain, yang kesemuanya itu merupakan suatu refleksi yang akan memberikan stimuli dalam kesatuan pemikiran (mind set) pelanggan, agar tertarik untuk menggunakan jasa yang ditawarkan.
2.    Inseparibility 
Jasa umumnya diproduksi dan dikonsumsi sekaligus. Jika seseorang memberikan jasa maka penyedia jasa menjadi bagian dari jasa itu. Karena yang menerima jasa (konsumen) sering hadir ketika jasa itu dibuat, maka interaksi penyedia jasa dan penerima jasa merupakan fitur khusus dalam pemasaran jasa.
3.   Variability
Kualitas jasa tergantung pada siapa yang menyediakannya, kapan dan dimana, kepada siapa, jasa sangat bervariasi. Menurut Kotler dan Keller (2012:390) dalam hal pengendalian mutu, perusahaan jasa dapat menjalankan tiga langkah; pertama melakukan investasi dalam seleksi dan pelatihan karyawan yang baik. Kedua, melakukan standarisasi proses kinerja jasa di seluruh organisasi tersebut. Ketiga, memantau kepuasan pelanggan melalui sistem pesan, survei pelanggan dan perbandingan belanja sehingga pelayanan yang kurang baik dapat diseleksi dan diperbaiki.

4.     Perishability 
 Jasa tidak dapat disimpan, keadaan tidak tahan lama dari jasa tidak menjadi masalah bila permintaan stabil, karena mudah dilakukan persiapan dalam pelayanannya. Keadaan tidak tahan lama  dari jasa bukan menjadi permasalahan apabila permintaan stabil. Jika permintaan tidak stabil  dalam artian berfruktuasi, maka perusahaan jasa akan mengalami kesulitan. Hal ini dapat diantisipasi melalui beberapa langkah yang dimaksudkan untuk membuat kesesuaian yang lebih baik  antara permintaan dan penawaran (Kotler dan Keller, 2016: 392),  yaitu :  

1. Dari sisi penawaran :

a. Karyawan paruh waktu dapat dipekerjakan untuk melayani permintaan pada periode puncak

b. Efisiensi rutinitas periode puncak dapat dilaksanakan

c. Peningkatan partisipasi pelanggan dapat didorong 

d. Berbagai jasa dapat dikembangkan dandapat meningkatkan penawaran
e. Fasilitas untuk ekspansi masa depan bisa menjadi investasi yang bagus.
2. Disisi permintaan :

a. Penetapan harga diferensial akan menggeser sejumlah permintaan dari periode puncak ke periode sepi
b. Mengusahakan permintaan untuk periode sepi  

c. Jasa komplementer dapat dikembangkan selama periode puncak untuk memberi alternatif bagi konsumen yang menunggu.

d. Sistem reservasi adalah cara untuk mengelola tingkat permintaan.

2.1.4.2    Klasifikasi Jasa

 Pada masa lalu, perusahaan jasa tertinggal di belakang perusahaan manufaktur di bidang penggunaan pemasaran karena dianggap perusahaan jasa itu kecil, atau merupakan bisnis profesional yang tidak menggunakan pemasaran, atau menghadapi banyak permintaan atau sedikit persaingan. Namun tentu saja sekarang semua sudah berubah. Menurut Kotler dan Keller  (2016:387) Bauran Jasa terbagi menjadi lima kategori penawaran ;

1. Barang berwujud murni (pure tangible goods), penawaran terdiri dari barang berwujud.

2. Barang berwujud yang disertai jasa (tangible goods with accompanying services), penawaran yang terdiri dari barang berwujud yang disertai dengan satu atau lebih jasa.

3. Hibrida (Hybrid), penawaran terdiri dari barang dan jasa yang sama proporsinya.

4. Jasa utama yang disertai dengan barang dan jasa kecil (major service with accompanying minor goods and services) penawaran terdiri dari jasa utama beserta tambahan jasa atau barang pendukung.

5. Jasa Murni (pure service), penawaran murni terdiri dari jasa.

Lovelock dalam Tjiptono (2012:25) memberikan penjelasan bahwa pengklasifikasian jasa merupakan suatu pedoman bagi perusahaan untuk mengelompokkan apakah aktivitas usahanya lebih berorientasi pada jasa yang sifatnya intangible ataukah barang yang tangible dan ini akan menentukan proses pemberian layanan secara berbeda (the difference service process). Pengklasifikasian jasa yang merupakan pedoman tersebut, penekanannya lebih diutamakan pada aspek-aspek sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui tingkat keberwujudan dalam melakukan proses layanan.

2. Untuk mengetahui siapa atau apa sebagai penerima langsung dalam proses layanan.

3. Untuk mengetahui tempat dan waktu dalam memberikan jasa layanan.

4. Untuk mengetahui klasifikasi konsumen melalui standardisasi layanan yang dibutuhkan.

5. Untuk mengetahui cara membangun hubungan secara alami, dengan konsumen dan tidak hanya didasarkan pada adanya hubungan formal.

6. Untuk mengetahui agar selalu terjaga adanya keseimbangan antara supply dan demand.

7. Untuk mengetahui ketersediaan fasilitas, peralatan yang digunakan, dan orang-orang yang berpengalaman dalam memberikan layanan.

Penawaran jasa sulit untuk digeneralisasikan, tanpa pembedaan lebih lanjut. Untuk itu menurut Kotler dan Keller (2016:388), ada pembagian penawaran jasa yaitu ;

1. Equipment based/people based (jasa berbasis peralatan/orang atau pekerja)

2. Different Processes  based ( berdasarkan proses atau cara yang berbeda).

3. Need the client’s presence ( beberapa jasa membutuhkan kehadiran klien)

4. A personal need/ personal services/a business need.

5. Differ in their objectives (profit or nonprofit) and ownership (private or public).


Lovelock dalam Tjiptono (2012:35) menyatakan bahwa ada dua kategori besar dalam proses jasa yaitu orang dan objek. Dalam banyak hal mulai dari angkutan penumpang, pendidikan kesehatan, pelanggan sendiri adalah input pokok, dalam hal lain input utamanya adalah suatu objek. Pengelompokan jasa ini terbagi menjadi ;

1. People Processing, meliputi tindakan berwujud terhadap tubuh manusia. Pelanggan perlu secara fisik hadir dalam seluruh proses penyerahan jasa untuk menerima manfaat yang ditawarkan.

2. Possesion Processing, meliputi tindakan yang berwujud pada barang dan benda fisik lain yang menjadi milik pelanggan.

3. Mental stimulus processing, merujuk ke tindakan tidak berwujud yang ditujukan pada pikiran manusia.

4. Information processing menggambarkan tindakan tidak berwujud yang ditujukan pada asset pelanggan.

2.1.4.3    Pemasaran Holistik untuk Jasa 
Hasil jasa, dan apakah seseorang akan tetap menggunakan pada penyedia jasa, dipengaruhi oleh sejumlah variabel. Kotler dan Keller  (2012:397) menyatakan bahwa perilaku ketidaksetiaan ini dapat dibagi menjadi delapan katagori. 

	Pricing ;

· High price

· Price increase

· Unfair pricing

· Deceptive pricing
	Respon to service failure ;
· Negative response

· No respon

· Reluctant response

	Inconvenience ;
· Location/hour

· Wait for appointment

· Wait for service
	Competition ;
· Found better service

	Core service failure;
· Service mistakes

· Billing errors

· Service catastrophe


	Ethical problems
· Cheat 

· Hard sell

· Unsafe

· Conflict of interest

	Service encounter failure;
· Uncaring  
· Impolite

· Unresponsive

· Unknowledgeable
	Involuntary Switching ;
· Customer move
· Provider closed


Penelitian Susan M.Keaveney (2010) menyatakan bahwa pelanggan akan beralih  kepada pesaing jika beberapa kategori di atas terjadi.  Pada prakteknya industri perbankan ini harus memperhatikan agar delapan kategori di atas yang menyebabkan pelanggan dapat beralih dapat diantisipasi. Pendekatan pemasaran holistik untuk jasa dapat diterapkan pada jasa industri perbankan, dimana pemasaran holistik ini membutuhkan pemasaran eksternal, internal, dan interaktif. Pemasaran eksternal menggambarkan pekerjaan persiapan penetapan harga, distribusi dan promosi normal sebuah jasa kepada pelanggan. Sedangkan Pemasaran internal yaitu menggambarkan pelatihan dan pemotivasian karyawan untuk melayani pelanggan dengan baik. Pemasaran Interaktif yaitu keahlian karyawan dalam melayani pelanggan. Pelanggan menilai jasa tidak hanya berdasarkan kualitas teknisnya, tetapi juga berdasarkan kualitas fungsionalitas-nya. Hubungan antara Internal marketing, external marketing, dan interactive marketing yang merupakan unsur bauran pemasaran jasa dapat digambarkan sebagai berikut :
                            

                              Internal Marketing                                    External Marketing                                                                                    

                                                   Interactive Marketing  
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Sumber : Kotler dan Keller (2016:397)
Keberhasilan perusahaan yang bergerak dalam sektor jasa  seperti industri perbankan,  terfokus pada tiga aspek, yaitu karyawan, pelanggan dan perusahaan. Ketiga pihak dalam   sektor   jasa   tersebut  saling  mempengaruhi  untuk   menciptakan kepuasan masing-masing pihak. Selain kebijakan bauran pemasaran yang ditetapkan perusahaan dalam melayani pelanggan (external marketing). 
2.1.5    Bauran Pemasaran Jasa 
Bauran pemasaran jasa menurut Zeithaml, Bitner dan Gremler (2011:23) adalah sebagai berikut marketing mix defined as the elements an organization controls that can be used to satisfy or communicate with customers. Dari pernyataan tersebut dapat disimpulkan bahwa marketing mix merupakan elemen – elemen dari organisasi / perusahaan yang digunakan untuk berkomunikasi dengan pelanggan yang bertujuan untuk memuaskan keinginan pelangan

Pada pemasaran jasa, pendekatan strategis diarahkan pada kemampuan  pemasar  menemukan  cara untuk “mewujudkan” yang tidak berwujud, meningkatkan  produktivitas penyedia yang tidak terpisahkan dari produk itu, membuat standar kualitas sehubungan  dengan adanya variabilitas, dan mempengaruhi  gerakan permintaan dan pemasok  kapasitas  mengingat jasa  tidak tahan  lama. Secara umum strategi pemasaran jasa diterapkan  dalam konteks perusahaan secara keseluruhan, tidak hanya  membutuhkan pemasaran eksternal, tapi juga  pemasaran internal untuk memotivasi  karyawan dan pemasaran interaktif untuk menciptakan keahlian  penyedia jasa.

Pemasaran dalam suatu perusahaan menghasilkan kepuasan pelanggan serta kesejahteraan konsumen  dalam  jangka panjang sebagai  kunci untuk memperoleh  profit. Hal ini berlaku bagi perusahaan yang  bergerak di bidang  industri jasa maupun  industri non-jasa. Walaupun  terdapat  kesamaan  tujuan  pada  kedua  jeinis industri  tersebut diperlukan strategi pemasaran yang berbeda untuk masing-masing  jenis industri. Perbedaan strategi tersebut dipengaruhi  oleh ciri-ciri dasar yang berbeda dari jenis  produk yang  dihasilkan.

Kotler dan Keller (2016:63) mengemukakan  bauran  pemasaran (marketing mix)  Bauran  pemasaran merupakan  sekumpulan  aktivitas  pemasaran dan membentuk program pemasaran yang terintegrasi penuh untuk menciptakan mengkomunikasikan dan menghantarkan nilai kepada pelanggan. Aktivitas pemasaran muncul sebagai sarana bauran pemasaran yang disebutnya Empat P, yang terdiri dari Product, Price, Promotion, Place.

Zeithaml, Bitner dan Gremler (2011:23) mengemukakan bahwa konsep bauran pemasaran tradisional (traditional marketing mix) terdiri dari four Ps: Product, Price, Promotion. Kemudian untuk pemasaran jasa maka bauran pemasaran jasa diperluas (expanded mix for service) dengan penambahan unsur non tradisional marketing mix yaitu  people, physical evidence , dan Proses sehingga menjadi tujuh unsur (7 Ps).  Penambahan unsur bauran pemasaran jasa dilakukan antara lain karena jasa memiliki karakteristik yang berbeda dengan produk. Unsur-unsur bauran pemasaran jasa dapat digambarkan sebagai berikut ;

Tabel  2.1 Expanded Marketing mix For Services
Sumber : Zeithaml, Bitner& Gramler ( 2011:24)

Selanjutnya Zeithaml dan Bitner (2011:24) mengemukakan konsep bauran pemasaran tradisional (traditional marketing mix) terdiri dari 4P, yaitu product (produk), price (harga), place (tempat/lokasi) dan promotion (promosi). Sementara itu, untuk pemasaran jasa perlu bauran pemasaran yang diperluas (expanded marketing mix for services) dengan penambahan unsur non‑traditional marketing mix, yaitu people (orang), physical evidence (fasilitas fisik) dan process (proses), sehingga menjadi tujuh unsur (7P). Masing‑masing dari tujuh unsur bauran pemasaran tersebut saling berhubungan dan tergantung satu sama lainnya dan mempunyai suatu bauran yang optimal sesuai dengan karakteristik segmennya (Kotler dan Keller, 2012:475).
1.   Produk Jasa (The Service Product)

Produk jasa  menurut Kotler dan Keller  (2016: 428) merupakan “segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai  pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang  bersangkutan”. Produk yang ditawarkan  meliputi  barang fisik, jasa, orang atau pribadi, tempat, organisasi, dan ide. Jadi produk  dapat  berupa manfaat tangible  maupun intangible  yang  dapat  memuaskan pelanggan.

Produk jasa merupakan suatu kinerja  penampilan, tidak berwujud dan cepat hilang, lebih dapat dirasakan dari pada dimiliki, serta pelanggan lebih dapat berpartisipasi aktif dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut. Sesungguhnya  pelanggan  tidak membeli barang atau jasa, tetapi membeli manfaat dan nilai dari sesuatu yang dapat ditawarkan. ‘Apa yang ditawarkan’ menunjukkan sejumlah manfaat yang dapat  pelanggan dapatkan dari pembelian suatu barang atau jasa, sedangkan  sesuatu yang ditawarkan itu sendiri  dapat dibagi menjadi  empat kategori, yaitu :
1. Barang nyata

2. Barang nyata yang disertai dengan jasa,

3. Jasa utama yang disertai dengan barang dan jasa tambahan, dan

4. Murni jasa untuk merencanakan  penawaran atau produk, pemasar perlu memahami tingkatan produk, yaitu sebagai berikut.

a. Produk Utama/Inti (core benefit), yaitu manfaat yang sebenarnya dibutuhkan  dan akan  dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap produk.

b. Produk Generik, (generic product) yaitu produk dasar yang mampu  memenuhi fungsi produk  yang paling dasar (rancangan  produk minimal agar dapat berfungsi).

c. Produk Harapan (expected product),  yaitu produk formal yang ditawarkan  dengan berbagai atribut  dan kondisinya  secara normal (layak) diharapkan dan  disepakai untuk  dibeli.

d. Produk Pelengkap (augmented product), yaitu berbagai atribut produk yang dilengkapi  atau  ditambahi  berbagai  manfaat  dan layanan, sehingga  dapat memberikan tambahan kepuasan dan dapat dibedakan dengan produk pesaing.

e. Produk Potensial, yaitu segala macam tambahan dan perubahan yang mungkin dikembangkan untuk suatu produk di masa mendatang.

Jadi pada dasarnya produk adalah  sekumpulan nilai kepuasan  yang kompleks. Nilai sebuah produk  ditetapkan  oleh pembeli berdasarkan manfaat yang akan mereka terima dari produk tersebut.
2.   Tarif Jasa (Price)

Penentuan harga merupakan titik kritis dalam bauran  pemasaran jasa karena harga menentukan pendapatan dari suatu usaha/bisnis. Keputusan  penentuan harga juga  sangat signifikan di dalam penentuan nilai/manfaat yang dapat diberikan kepada pelanggan dan memainkan peranan penting dalam  gambaran kualitas jasa. Strategi penentuan tariff perusahaan jasa dapat menggunakan penentuan  tariff premium pada saat  permintaan tinggi dan tariff diskon pada saat permintaan menurun.

Keputusan  penentuan tarif dari sebuah produk jasa baru harus  memperhatikan beberapa hal. Hal yang paling  utama  adalah bahwa keputusan  penentuan tarif harus sesuai dengan strategi pemasaran secara keseluruhan. Perubahan berbagai tariff di berbagai pasar juga harus  dipertimbangkan. Lebih jauh lagi. Tarif spesifik yang akan ditetapkan  akan bergantung pada type pelanggan  yang menjadi tujuan pasar jasa tersebut. Nilai jasa ditentukan oleh manfaat dari jasa  tersebut.

Secara singkat, prinsip-prinsip penetapan harga, seperti yang diusulkan oleh Kotler dan Keller  (2012) dan Zeithalm dan Bitner (2011: 436) adalah  sabagai  berikut :

1. Perusahaan  harus mempertimbangkan sejumlah faktor dalam menetapkan harga, mencakup ; pemilihan tujuan penetapan harga, menentukan tingkat permintaan, prakiraan biaya, menganalisis harga yang ditetapkan dan produk yang ditawarkan pesaing,  pemilihan metode penetapan  harga, serta  menentukan  harga akhir.

2. Perusahaan tidak harus  selalu  berupaya mencari profit maksimum melalui penetapan harga  maksimum, tetapi dapat pula dicapai dengan cara memaksimumkan penerimaan sekarang, memaksimumkan penguasaan pasar atau kemungkinan lainnya.

3. Para pemasar hendaknya memahami seberapa responsive permintaan terhadap perubahan harga. Untuk mengevaluasi sensitifitas harga,  para pemasar dapar  menghitung  elastisitas  permintaan, yang dirumuskan sebagai berikut : 
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a. Berbagai jenis biaya harus dipertimbangkan dalam menetapkan harga, termasuk di dalamnya  adalah biaya  langsung dan tidak langsung, serta biaya-biaya lainnya.

b. Harga-harga para pesaing akan mempengaruhi tingkat permintaan jasa yang ditawarkan sehingga  harga pesaing turut dipertimbangkan dalam proses penetapan harga.

c. Berbagai cara atau variasi penetapan harga yang ada mencakup markup,  sasaran  perolehan, nilai  yang dapat diterima, faktor psikologis dan harga lainnya.

d. Setelah menetapkan struktur harga, perusahaan menyesuaikan  hraganya dengan menggunakan harga psikologis, diskon harga, harga promosi, serta harga bauran produk.
3.   Tempat / Lokasi Pelayanan (Place/Service Location)
Untuk produk industri manufaktur place diartikan sebagai saluran distribusi (zero channel, two level channels, dan multilevel channels),  sedangkan  untuk produk industri jasa, place diartikan sebagai  tempat pelayanan jasa. Lokasi pelayanan jasa digunakan dalam memasok jasa kepada pelanggan yang dituju merupakan  keputusan  kunci. Keputusan mengenai lokasi pelayanan yang akan digunakan melibatkan pertimbangan  bagaimana penyerahan jasa  kepada  pelanggan  dan dimana itu akan  berlangsung. Tempat juga penting  sebagai lingkungan dimana dan bagaimana jasa  akan diserahkan, sebagai  bagian  dari nilai dan manfaat dari jasa.

Keanekaragaman jasa membuat penyeragaman strategi tempat  menjadi  sulit. Masalah  ini melibatkan  bagaimana  interaksi antara organisasi penyedia  jasa dan pelanggan serta keputusan  tentang apakah organisasi  tersebut memerlukan satu  lokasi atau beberapa lokasi. Seseorang pemasar  produk  jasa seharusnya  mencari cara untuk membangun  pendekatan  penyerahan  jasa yang tepat serta menghasilkan  keuntungan untuk perusahaannya.

Lokasi berhubungan dengan keputusan yang dibuat oleh  perusahaan mengenai di mana operasi dan stafnya akan ditempatkan, yang paling penting dari lokasi  adalah  tipe dan tingkat  interaksi yang terlibat. Terdapat tiga  macam  tipe interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan yang berhubungan dengan pemilihan lokasi, yaitu sebagai berikut :

1. Pelanggan mendatangi penyedia jasa,

2. Penyedia jasa mendatangi pelanggan, atau

3. Penyedia jasa dan pelanggan melakukan interaksi melalaui perantara.

Untuk tipe interaksi dimana pelanggan  mendatangi  penyedia jasa, letak lokasi  menjadi sangat  penting. Di dalam interaksi ini penyedia jasa yang  menginginkan  pertumbuhan  dapat  mempertimbangkan  menawarkan jasa  mereka di beberapa lokasi. Jika penyedia  jasa mendatangi pelanggan, maka letak lokasi menjadi tidak  begitu penting meskipun  perlu dipertimbangkan pula kedekatan terhadap pelanggan  untuk menjaga kualitas jasa yang akan diterima. Sementara itu dalam  kasus  penyedia  jasa dan  pelanggan menggunakan  media  perantara dalam   berinteraksi, maka letak lokasi dapat diabaikan  meskipun beberapa  media perantara memerlukan interaksi fisik antara mereka dengan pelanggan.

Beberapa hal yang menjadi pertimbangan saat menentukan lokasi ;
1. Akses, misalnya lokasi yang mudah dijangkau  sarana transportasi umum.

2. Visibilitas, misalnya  lokasi yang dapat  dilihat dengan  jelas dari tepi jalan.

3. Lalu lintas (traffic) dimana  ada dua hal yang perlu  dipertimbangkan, yaitu (1) banyaknya  orang yang  lalu lalang dapat memberikan  peluang  besar terjadinya  impulse buying, (2) kepadatan  dan kemacetan  lalu lintas  dapat  pula  menjadi hambatan.

4. Tempat parkir yang luas dan aman.

5. Ekspansi, tersedia tempat  yang cukup untuk perluasan usaha di kemudian hari.

6. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan.

7. Persaingan, yaitu  lokasi pesaing.

8. Peraturan  pemerintah.

4.   Promosi (promotion)
Promosi  merupakan  salah  satu faktor penentu  keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun  berkualitasnya  suatu  produk, bila konsumen  belum pernah  mendengarnya  dan tidak  yakin bahwa  produk tersebut akan  berguna   bagi  mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya. Pada hakikatnya menurut Buchari Alma (2014 : 179) : Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang  merupakan aktivitas  pemasaran yang berusaha  menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan  pasar sasaran  atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan  yang  bersangkutan

Tujuan  utama dari promosi  adalah  menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan  pelanggan sasaran  tentang  perusahaan dan bauran  pemasarannya. Secara rinci ketiga  tujuan promosi tersebut dapat  dijabarkan  sebagai  berikut.

1. Menginformasikan (informing),  dapat  berupa : menginformasikan pasar  mengenai  keberadaan  suatu  produk baru, memperkenalkan  cara  pemakaian yang baru dari suatu produk, menyampaikan  perubahan harga  kepada pasar, menjelaskan cara kerja  suatu  produk, menginformasikan jasa-jasa  yang  disediakan  oleh perusahaan, meluruskan kesan  yang keliru, mengurangi  ketakutan  atau  kekhawatiran  pembeli, dan membangun citra perusahaan.

2. Membujuk pelanggan sasaran (persuading)  untuk : membentuk pilihan merek, mengalihkan  pilihan  ke merek tertentu, mengubah  persepsi pelanggan  terhadap atribut produk, mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga, dan mendorong pembeli  untuk menerima  kunjungan wiraniaga (salesmen).
3. Mengingatkan (reminding),  dapat  terdiri atas : mengingatkan pembeli bahwa  produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat, mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang  menjual produk perusahaan, membuat  pembeli tetap ingat walaupun tidak  ada kampanye iklan, dan menjaga  agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.

Meskipun  secara  umum bentuk-bentuk promosi  memiliki fungsi   yang sama, tetapi bentuk-bentuk  tersebut dapat dibedakan  berdasarkan  tugas-tugas  khususnya. Beberapa tugas  khusus itu sering  disebut  bauran  promosi (promotion mix), yaitu mencakup : (1)  Personal Selling, (2) Mass Selling,  (3) Promosi Penjualan, (4)  Public Relation,  dan (5) Direct Marketing.

Personal selling adalah komunikasi  langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan  dan  membentuk  pemahaman pelanggan terhadap  produk sehingga mereka  kemudian  akan  mencoba dan membelinya.

Mass selling merupakan pendekatan  yang  menggunakan media komunikasi untuk menyampaikan  informasi  kepada  khalayak  ramai  dalam  satu  waktu. Ada dua  bentuk utama mass selling, yaitu  periklanan dan publisitas. Periklanan merupakan salah  satu  bentuk promosi  yang  paling banyak  digunakan  perusahaan  dalam  mempromosikan  produknya. Iklan  adalah  bentuk  komunikasi  tidak langsung, yang didasarkan pada  informasi tentang keunggulan  atau  keuntungan  suatu produk, yang disusun sedemikian  rupa  sehingga  menimbulkan  rasa menyenangkan  yang  akan mengubah  pikiran  seseorang untuk melakukan  pembelian. AMA (American Marketing Association)  dalam Buchari Alma (2014 : 194) mendefinisikan  iklan sebagai  semua bentuk  pembayaran  untuk mempresentasikan dan mempromosikan ide, barang, atau jasa secara non personal  oleh  sponsor  yang   jelas. Sedangkan  yang dimaksud dengan periklanan  adalah seluruh proses yang   meliputi  penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan  pengawasan iklan. Publisitas  adalah  bentuk penyajian  dan penyebaran ide, barang dan jasa  secara non personal,  yang mana orang atau  organisasi yang diuntungkan tidak membayar  untuk  itu. Publisitas  merupakan  pemanfaatan nilai-nilai berita yang  terkandung  dalam suatu produk untuk membentuk citra produk yang bersangkutan. Dibandingkan dengan iklan, publisitas  mempunyai  kredibilitas yang lebih baik, karena  pembenaran (baik langsung maupun tidak langsung) dilakukan oleh pihak lain selain pemilik iklan.

Promosi  Penjualan (sales promotion)  adalah  bentuk langsung  melalui  pengggunaan berbagai insentif yang  dapat diatur  untuk merangsang  pembelian produk dengan segera  dan   atau  meningkatkan   jumlah  barang  yang dibeli pelanggan. Tujuan  dari promosi   penjualan sangat  beraneka ragam. Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik  pelanggan  baru, mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk pesaing, mendorong pelanggan  membeli lebih banyak, menyerang aktivitas promosi  pesaing, meningkatkan  impulse buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya), atau  mengupayakan kerjasama yang lebih erat dengan pengecer.

Hubungan Masyarakat  (Public relations)  merupakan upaya  komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan  untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan  sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut. Dalam hal ini yang dimaksud dengan  kelompok-kelompok itu adalah mereka yang terlibat, mempunyai kepentingan, dan dapat mempengaruhi kemampuan  perusahaan  dalam mencapai tujuannya. Kelompok-kelompok tersebut dapat terdiri  atas karyawan dan keluarga, pemegang saham, pelanggan, khalayak/orang-orang yang tinggal  di sekitar  organisasi, pemasok, perantara, pemerintah, serta  media massa. Kegiatan-kegiatan public relations  meliputi hal-hal  berikut : (1) Press relations, (2) Product publicity, (3) Corporate communication,  (4) Lobbying,  dan (5) Counselling.

Direct marketing  adalah  sistem pemasaran yang bersifat interaktif, yang  memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan atau  transaksi di sembarang lokasi. Dalam direct marketing,  komunikasi promosi  ditujukan langsung kepada  konsumen individual, dan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi  konsumen yang bersangkutan, baik melalui telepon, pos atau dengan datang langsung ke tempat pemasar. Teknik ini berkembang  sebagai  respon terhadap demasifikasi (pengecilan) pasar, dimana semakin banyak ceruk pasar (market niche)  dengan  kebutuhan serta pilihan yang sangat individual.

Word of Mouth  Pentingnya  penyerahan (greater importance of referral)  dan komunikasi dari ,ulut ke mulut (word of mounth) merupakan salah  satu ciri khusus dari  promosi  dalam bisnis jasa. Pelanggan seringkali  memperhatikan  dengan teliti penyerahan jasa dan kemudian  menceritakan  pengalamannya pada pelanggan  potensial lainnya. Mereka yang senang dapat memberikan masukan pada penyedia jasa dan pada kenyataannya  beberapa bisnis khususnya didirikan untuk menawarkan  jasa seperti itu. Penelitian atas rekomendasi perseorangan melalui word of mouth  menjadi  satu sumber penting, dimana  orang yang  menyampaikan  rekomendasi  secara  perorangan  seringkali  lebih disukai  sebagai  sumber informasi. Pelanggan memiliki harapan  yang nyata. Pertama  kali mereka  memutuskan  untuk  membeli, pelanggan  memulai  interaksi  dengan  penyedia jasa dan menemukan  kualitas  teknik dan fungsional  dari jasa  yang  ditawarkan. Sebagai hasil  dari pengalaman  dari  interaksi  dan menilai  kualitas  jasa tadi, pelanggan  dapat  menjadi  tertarik  atau dapat  pula  tidak kembali  lagi. Positif atau  negatifnya  komunikasi  word of mouth akan  berpengaruh  pada luasnya  pengguna lain jasa.

5.   Orang / Partisipan (People)
Menurut  Zethaml, Bitner dan Gremler (2011:25) “ People is all human actors who pay in service delivery and thus influence the buyer’s perception : namely, the firm’s personel, the customer and other  customers in the service environment”

Orang (people)  adalah  semua pelaku  yang memainkan  peranan dalam  penyajian  jasa sehingga dapat mempengaruhi  persepsi pembeli. Elemen-elemen dari ‘people’  adalah  pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen lain dalam lingkungan jasa. Semua  sikap  dan tindakan karyawan, bahkan  cara berpakaian  karyawan dan penampilan karyawan  mempunyai pengaruh  terhadap persepsi konsumen atau  keberhasilan  penyampaian jasa (service ecounter).

Semua  karyawan yang berhubungan  dengan  konsumen dapat disebut sebagai  tenaga penjual. Dengan kata lain, dalam pengertian yang lebih luas, pemasaran  merupakan pekerjaan  semua  personel organisasi jasa. Oleh karena itu penting kiranya  semua perilaku karyawan jasa harus  diorientasikan kepada konsumen. Itu berarti  organisasi  jasa  harus merekrut  dan mempertahankan  karyawan  yang mempunyai skill, sikap, komitmen, dan kemampuan  dalam membina  hubungan baik dengan konsumen.

6.    Sarana Fisik (Phisical Evidence)
Sarana   fisik menurut Zethaml, Bitner dan Gremler (2011:25) “ The environment in which  the  service is delivered and where  firm  and customer interact and  any tangible  component  that  facilitate performance or  communication of the  service” 

Sarana  fisik ini  merupakan suatu hal  yang secara nyata  turut mempengaruhi  keputusan konsumen  untuk membeli dan  menggunakan produk jasa yang ditawarkan. Unsur-unsur  yang termasuk  di dalam  sarana   fisik antara lain lingkungan fisik, dalam  hal ini bangunan fisik, peralatan, perlengakapan, logo, warna dan barang-barang  lainnya  yang  disatukan  dengan service yang diberikan  seperti tiket, sampul, label, dan lain sebagainya. Lovelock (2012 : 248) mengemukakan bahwa perusahaan  melalui  tenaga  pemasarnya menggunakan  tiga  cara dalam  mengelola  bukti fisik  yang strategis, yaitu  sebagai berikut.

1. An attention-Creating Medium.  Perusahaan jasa melakukan  diferensiasi dengan pesaing  dan membuat  sarana fisik  semenarik mungkin  untuk menjaring  pelanggan  dari target  pasarnya.

2. As a massage-creating medium.  Menggunakan  simbol atau isyarat untuk mengkomunikasikan secara  intensif  kepada audiens mengenai  kekhususan kualitas dari produk jasa.

3. As effect-creating medium.  Baju  seragam  yang berwarna, bercorak, suara dan desain untuk menciptakan  sesuatu yang lain dari produk jasa yang ditawarkan.

7.   Proses (Process)
Proses  menurut Zethaml, Bitner dan Gremler (2011:26) adalah “ The  actual procedures, mechanism, and  flow of activities by which the service is delivered the service delivery and operating system”.
Proses  adalah semua  prosedur  actual, mekanisme, dan aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen proses ini mempunyai   arti suatu upaya  perusahaan  dalam menjalankan  dan melaksanakan  aktifitasnya  untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan  konsumennya. Untuk perusahaan jasa, kerja sama antara pemasaran  dan operasional  sangat penting  dalam   elemen proses ini, terutama  dalam   melayani  kebutuhan  dan keinginan  konsumen. Jika dilihat  dari sudut  pandang  konsumen, maka  kualitas jasa   diantaranya  dilihat  dari  bagaimana  jasa menghasilkan  fungsinya.

Proses dalam  jasa merupakan faktor utama  dalam bauran pemasaran jasa seperti  pelanggan  jasa akan sering merasakan sistem penyerahan jasa sebagai  bagian dari  jasa itu sendiri. Selain itu keputusan  dalam  manajemen  operasi  adalah sangat  penting untuk suksesnya pemasaran jasa.

Seluruh  aktivitas  kerja adalah  proses, proses  melibatkan  prosedur-prosedur, tugas-tugas, jadwal-jadwal, mekanisme-mekanisme, aktivitas-aktivitas dan rutinitas-rutinitas  dengan apa produk (barang dan jasa)  disalurkan ke pelanggan. Identifikasi  manajemen  proses  sebagai aktifitas  terpisah  adalah prasyarat  bagi perbaikan  jasa. Pentingnya  elemen proses ini khususnya  dalam  bisnis  jasa  disebabkan oleh persediaan jasa yang  tidak dapat  disimpan.

2.1.6   Kepuasan Nasabah
Menurut Tjiptono (2012:71) menyatakan  bahwa kepuasan pelanggan adalah inti dari pencapaian profitabilitas jangka panjang. Kepuasan adalah merupakan perbedaan antara harapan dan unjuk kerja (yang senyatanya diterima). Apabila harapan tinggi, sementara unjuk kerja rendah, kepuasan tidak akan tercapai. Teori kepuasan pelanggan selalu didasarkan pada upaya peniadaan atau paling kurang menyempitkan gap antar harapan dan kinerja. Harapan dibentuk komunikasi getok tular, kebutuhan personal dan pengalaman masa lalu.
Kepuasan pelanggan menurut Kotler dan Keller (2016:36) “Satisfaction is a person’s feelings of pleasure or disappointment resulting from company a product’s perceived performance (or Outcame) in relation to his or her expectations.”  Dari penjelasan tersebut menunjukkan bahwa, hasil dari membandingkan antara apa yang di harapkan dengan apa yang dirasakan dari suatu produk akan menghasilkan rasa puas atau kecewa pelanggan. 
Pendapat bahwa kepuasan pelanggan merupakan perbandingan antara apa yang diharapkan dan apa yang diperoleh juga dikemukakan oleh Soderlund (2013: 137) juga “A mental state which results from the customer's comparison of (expectation prior to a purchase performance perceptions after a purchase).” Definsi tersebut menjelaskan juga bahwa kepuasan pelanggan merupakan perbandingan antara apa yang diharapkan dari sebuah produk setelah di membeli atau mengkonsumsinya. 

Kepuasan sebagai suatu perbandingan antara harapan dan apa yang dirasakan juga dikemukakan oleh Fecikova (2010:57) yang menjelakan bahwa kepuasan pelanggan adalah “a feeling which results from a process of evaluating what was received agains that expected, the purchase decision itself and/or the fulfillment of need/want.” Pendapat tersebut menerangkan bahwa kepuasan merupakan perasaan yang dihasilkan dari dari mengevaluasi apa yang dirasakan dibandingkan dengan harapannya, yang berkaitan dengan keinginan dan kebutuhan dari pelanggan tersebut pada sebuah produk atau layanan.

Lebih lanjut Shankar et.al (2013:154) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan “The perception of pleasurable fulfillment of a service, and loyalty as deep commitment to the service provider.” Pengertian tersebut menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan lebih mengarah pada sikap dan perilaku loyal, atau ditunjukkan oleh komitmen yang tinggi terhadap perusahaan. 
Berdasarkan pendapat para pakar tersebut, dapat disimpulkan bahwa kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa yang dimiliki seseorang berdasarkan perbandingan antara kenyataan yang diperoleh dengan harapan yang diinginkan oleh pelanggan. Jika barang dan jasa yang dibeli cocok dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan, maka akan terdapat kepuasan atau sebaliknya. Bila kenikmatan yang diperoleh pelanggan melebihi harapannya, maka pelanggan akan betul-betul merasa puas dan sudah pasti mereka akan terus mengadakan pembelian ulang serta mengajak teman-teman sehingga itu dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan. 

Ada kesamaan di antara beberapa definisi di atas, yaitu menyangkut komponen kepuasan pelanggan (harapan dan kinerja/hasil yang dirasakan). Umumnya harapan pelanggan merupakan perkiraan atau keyakinan pelanggan tentang apa yang akan diterimanya bila ia membeli atau mengkonsumsi suatu produk (barang dan jasa). Sedangkan kinerja yang dirasakan adalah persepsi pelanggan terhadap apa yang ia terima setelah mengkonsumsi produk yang dibeli. Secara konseptual, kepuasan pelanggan dapat digambarkan dalam gambar 2.4.

 


Ada beberapa metode yang dapat dipergunakan setiap perusahaan untuk mengukur dan memantau kepuasan pelanggannya (juga pelanggan perusahaan pesaing). Kotler dan Keller yang dialih bahasakan Bob Sabran (2012:201) menggemukakan 4 metode untuk mengukur kepuasan pelanggan, yaitu :
1. Sistem keluhan dan saran

Setiap perusahaan yang berorientasi pada pelanggan (customer oriented) perlu memberikan kesempatan seluas-luasnya bagi para pelanggannya untuk menyampaikan saran, pendapat, dan keluhan mereka. Media yang bisa digunakan meliputi kotak saran yang diletakan di tempat-tempat strategis (yang mudah dijangkau atau sering dilewati pelanggan), menyediakan kartu komentar (yang bisa diisi langsung ataupun yang bisa dikirimkan via pos kepada perusahaan), meyediakan saluran telepon khusus (customer hot lines), dan lain-lain. Informasi yang diperoleh melalui metode ini dapat memberikan ide-ide baru dan masukan yang berharga kepada perusahaan, sehingga memungkinkannya untuk memberikan respon secara cepat dan tanggap terhadap setiap masalah yang timbul. Meskipun demikian karena metode ini cenderung bersifat pasif, maka sulit mendapatkan gambaran lengkap mengenai kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan. Tidak semua pelanggan yang tidak puas lantas akan menyampaikan keluhannya. Bisa saja mereka langsung beralih kepada provider lain dan tidak akan membeli lagi jasa perusahaan. Upaya mendapatkan saran (terutama saran yang berkualitas/bagus) dari pelanggan juga sulit diwujudkan dengan metode ini. Terlebih lagi bila perusahaan tidak memberikan imbal balik yang memadai kepada mereka yang telah bersusah payah ‘berpikir’ (menyumbangkan ide) kepada perusahaan.

2. Survai kepuasan pelanggan : Umumnya banyak penelitian mengenai kepuasan pelanggan dilakukan dengan menggunakan metode survai, baik melalui pos, telepon, maupun wawancara pribadi (McNeal dan Lamb dalam Peterson dan Wilson, (2002:208). Melalui survei, perusahaan akan memperoleh tanggapan dan umpan balik secara langsung dari pelanggan dan sekaligus juga memberikan tanda (signal) positif bahwa perusahaan menaruh perhatian terhadap para pelanggannya. Pengukuran kepuasan pelanggan melalui metode ini dapat dilakukan dengan berbagai cara, di antaranya :

a. Directly reported satisfaction

Pengukuran dilakukan secara langsung melalui pertanyaan seperti “ungkapan seberapa puas saudara terhadap pelayanan PT.X pada sekala berikut : sangat puas, puas, netral, tidak puas dan sangat tidak puas”.

b.    Derived dissatisfaction

Pertanyaan yang diajukan menyangkut dua hal utama, yakni besarnya harapan pelanggan terhadap atribut tertentu dan besarnya kinerja yang mereka rasakan.

c.   Problem analysis

Pelanggan yang dijadikan responden diminta untuk mengungkapkan dua hal pokok. Pertama, masalah-masalah yang mereka hadapi berkaitan dengan penawaran dari perusahaan. Kedua, saran-saran untuk melakukan perbaikan.

d. Importance- performance analysis

Cara ini diungkapkan oleh Martilla dan James dalam artikel mereka yang dimuat di journal of marketing yang berjudul “Importance-Performance-Analysis” dalam Tjiptono (2012:206). Dalam teknik ini, responden diminta untuk meranking berbagai elemen (atribut) dari penawaran berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen tersebut. Selain itu responden diminta merangking seberapa baik kinerja perusahaan dalam masing-masing elemen/atribut tersebut.  

3. Ghost shopping

Metode ini dilaksanakan dengan cara mempekerjakan beberapa orang (ghost shopper) untuk berperan atau bersikap sebagai pelanggan/pembeli potensial produk perusahaan dan pesaing. Lalu ghost shopper tersebut menyampaikan temuan-temuanya mengenai kekuatan dan kelemahan produk perusahaan dan pesaing berdasarkanpengalaman mereka dalam pembelian produk-produk tersebut. Selain itu para ghost shopper juga dapat mengamati atau menilai cara perusahaan dan pesaingnya menjawab pertanyaan pelanggan dan menangani setiap keluhan. Ada baiknya para manajer perusahaan terjun langsung menjadi ghost shopper untuk mengetahui langsung bagaimana karyawannya berinteraksi dan memperlakukan para pelangganya. Tentunya karyawan tidak boleh tahu kalau atasannya baru melakukan penilaian (misalnya dengan cara menelepon perusahaannya sendiri dan mengajukan berbagai keluhan atau pertanyaan), karena bila ini terjadi, perilaku mereka akan sangat ‘manis’ dan penilaian akan menjadi bias.

4. Lost customer analysis

Metode ini sedikit unik. Perusahaan berusaha menghubungi para pelangganya yang telah berhenti membeli atau yang telah beralih pemasok. Yang diharapkan adalah akan diperolehnya informasi penyebab terjadinya hal tersebut. 

2.1.6.1    Harapan dan Kepuasan Pelanggan

Harapan pelanggan dibentuk dan didasarkan oleh beberapa faktor, di antaranya pengalaman berbelanja di massa lampau, opini teman dan kerabat, serta informasi dan janji-janji perusahaan dan para pesaing (Kotler dan Keller, 2016:104). Faktor-faktor tesebutlah yang menyebabkan harapan seseorang biasa-biasa saja atau sangat kompleks.

Ada beberapa penyebab utama tidak terpenuhinya harapan pelanggan. Diantara beberapa faktor penyebab tersebut ada yang bisa dikendalikan oleh penyedia jasa. Dengan demikian penyedia jasa bertanggung jawab untuk meminimumkan miskomunikasi dan misinterpretasi yang mungkin terjadi dan menghindarinya dengan cara merancang jasa yang mudah dengan jelas. 
Gambar 2.5
Penyebab Utama Tidak Terpenuhinya Harapan Pelanggan

Sumber :   Mudie, Peter and  Cottam dalam Tjiptono (2012:201)
2.1.6.2  Strategi Kepuasan pelanggan

Upaya mewujudkan kepuasan pelanggan totak bukanlah hal yang mudah. Bahkan Mudie dan Cottam dalam Tjiptono (2012:205) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan total tidak mungkin tercapai, sekalipun hanya untuk sementar waktu. Namun upaya perbaikan atau penyempurnaan kepuasan dapat dilakukan dengan berbagai strategi. Pada prinsipnya kepuasan pelanggan akan menyebabkan para pesaing harus bekerja keras dan memerlukan biay tinggi dalam usahanya merebut pelanggan suatu perusahaan. Satu hal yang perlu diperhatikan di sini adalah bahwa keppuasan pelanggan merupakan strategi penjang yang memebutuhkan komitmen, baik menyangkut dan maupun sumber daya manusia. Ada beberapa strategi yang dapat dipadukan untuk meraih dan meningkatkan kepuasan pelanggan, diantaranya  dikemukakan oleh Tjiptono (2012:207) sebagai berikut :      

1. Relationship Markting

Dalam strategi ini, hubungan transaksi antar penyedia jasa dan pelanggan berkelanjutan, tidak berakhir etelah penjualan selasai. Dengan kata lain, dijalin suatu kemitraan jangka panjang dengan pelanggan secara terus-menerus sehingga diharapkan dapat terjadi bisnis ulangan (repeat business).

Salah satu faktor  yang dibutuhkan untuk menegembangkan relationship marketing adalah dibentuknya customer database, yaitu daftar nama pelanggan yang perlu dibina hubungan jangka panjang. Data base itu tidak sekedar berisi nama pelanggan, tetapi juga  mencakup hal-hal penting lainnya, misalnya frekuensi dan jumlah pembelian, preferensi, dan lain sebagainya. Dengan tersedianya informasi seperti itu, maka diharapkan perusahaan dapat memuaskan para pelanggannya secara lebih baik, yang pada gilirannya dapat menumbuhkan loyalitas pelanggan sehinggan terjadi pembelian ulang. Selain itu perusahaan dapat merancang jasa khusus yang disesuaikan kebutuhan dan keinginan pelanggan tertentu. Agar dapat memberikan hasil yang lebih efektif, hubungan yang baik tidak hanya perlu dibina dengan pelanggan akhir, tetapi juga dengan pihak lain, seperti pemasok, bahkan dengan pesaing.

Frequency marketing merupakan salah satu variasi dari relationship marketing, yang pada dasarnya merupakan usaha untuk mengidentifikasi, memelihara dan meningkatkan hasil dari pelanggan terbaik (best customer), melalui hubungan jangka panjang yang interaktif dan bernilai tambah (Kotler dan Keller (2012:205). Konsep strategi ini didasarkan pada prinsip Pareto, yaitu “20% of a company’s customers might account for 80% of its business”. Contoh penerapan strategi ini adalah memberikan potongan harga khusus dan jaminan reservasi bagi pelanggan yang menggunakan jasa penerbangan dengan frekuensi tertentu, jaminan ada kamar kamar kosong di hotel tertentu bagi pelanggan yang sering menginap, dan berbagai bentuk lainnya.

2. Strategi Superior Customer Service

Peusahaan yang menerapkan strategi ini berusaha menawarkan pelayanan yang lebih unggul daripada para pesaingnya. Untuk mewujudkannya dibutuhkan dana yang besar, kemampuan sumber daya manusia, dan usaha yang gigih. Meskipun demikian, melalui pelayanan yang lebih unggul, perusahaan yang bersangkutan dapat membebankan harga yang lebih tinggi pada jasanya. Akan ada kelompok konsumen yang tidak berkeberatan dengan harga mahal tersebut. Selain itu perusahaan dengan pelayanan superior akan meraih laba dan tingkat pertumbuhan yang besar daripada pesaingnya yang memberikan pelayanan inferior. Contoh penerapan strategi ini adalah distributor komputer memberikan pelayanan konsultasi gratis seputar permasalahan komputer, lembaga pendidikan kursus tertulis memberikan kesempatan kepada setiap calon peserta untuk ‘mencoba’ modulnya selam jangka waktu tertentu, dan lain-lain.
3. Strategi Unconditional Guarantess/Extraordinary Guarantess

Untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, perusahaan jasa dapat mengembangkan augmented service terhadap core service,misalnya dengan merancang garansi tertentu atau dengan memberkan pelayanan purnajual yang baik. Pelayanan purnajual ini harus pula menyediakan media yang efisien dan efektif untuk menangani keluhan. Meskipun hanya membiarkan konsumen melepaskan emosinya, itu sudah cukup baik, minimal persepsi terhadap kepuasan dan kewajaran akan meningkat jika perusahaan mengakui kesalahanya dan menyampaikan permohonan maff, serta memberikan semacam ganti rugi yang berharga bagi konsumen.

Strategi unconditional guarantees berintikan komitmen untuk memberikan kepusan kepada pelanggan yang pada gilirannya akan menjadi sumber dinamisme penyempurnaan kualitas jasa dan kinerja perusahaan. Selain itu juga akan meningkatkan motivasi para karyawan untuk mencapai tingkat kinerja yang lebih baik daripada sebelumnya.

Garansi atau jaminan istimewa/mutlak ini dirancang untuk meringankan kerugian pelanggan, dalam hal ini pelanggan tidak puas dengan suatu produk atau jasa yang telah dibayarnya. Garansi ini menjanjikan kualitas prima dan kepuasan pelanggan. Fungsi utama garansi adalah untuk mengurangi resiko kerugian pelanggan sebelum dan sesudah pembelian jasa, sekaligus memaksa perusahaan bersangkutan untuk memberikan yang terbaik dan meraih loyalitas pelanggan. Fungsi lainnya adalah sebagai alat positioning untuk membedakan perusahaan dengan pesaingnya.

4. Strategi Penanganan Keluhan Yang Efektif
Penanganan keluhan yang baik memberikan peluang untuk mengubah seorang pelanggan yang tidak puas menjadi pelanggan yang puas (atau bahkan pelanggan ‘abadi’). Manfaat lainnya adalah (Mudie dan Cottam, 2010:205) :

a. Penyedia jasa memperoleh kesempatan lagi untuk memperbaiki hubungannya dengan pelanggan yang kecewa.
b. Penyedia jasa bisa terhindar dari publisitas negatif
c. Penyedia jasa akan mengetahui aspek-aspek yang perlu dibenahi dalam pelayanannya saat ini.
d. Penyedia jasa akan mengetahui sumber masalah operasinya.
e. Karyawan dapat termotivasi untuk memberikan pelayanan yang berkualitas lebih baik.
Menurut Schnaars (2010:93) ada empat aspek penting dalam penanganan keluhan pelanggan, yaitu :

1. Empati terhadap pelanggan yang marah

Dalam menghadapi pelanggan yang marah atau emosi, perusahaan perlu bersikap empati, karena bila tidak maka situasi akan bertambah runyam. Untuk itu perlu diluangkan waktu untuk mendengarkan keluhan mereka dan berusaha memahami situasi yang dirasakan olah pelanggan tersebut. Dengan demikian permasalahan yang dihadapi dapat menjadi jelas sehingga pemecahan yang optimal dapat diupayakan bersama.
2. Kecepatan dalam penanganan keluhan

Kecepatan merupakan hal yang sangat penting dalam penanganan keluhan. Apabila keluhan pelanggan tidak segera ditanggapi, maka rasa tidak puas terhadap perusahaan akan menjadi permanen dan tidak dapat diubah lagi. Sedangkan apabila keluhan dapat ditangani dengan cepat, maka ada kemungkinan pelanggan tersebut menjadi puas. Apabila pelanggan puas dengan cara penanganan keluhannya, maka besar kemungkinannya ia akan menjadi pelanggan perusahaan kembali 

3. Kewajaran atau keadilan dalam memecahkkan permasalahan/keluhan

Perusahaan harus memperhatikan aspek kewajaran dalam hal biaya dan kinerja jangka panjang. Hasil yang diharapkan tentunya adalah situasi ‘win-win’ (realitas, fair, dan proposional), di mana pelanggan dan perusahaan jasa sama-sama diuntungkan.
4. Kemudahan bagi pelanggan untuk menghubungi perusahaan

Hal ini sangat penting bagi pelanggan untuk menyampaikan komentar, sarn, kritik, pertanyaan dan keluhannya. Di sini sangat dibutuhkan adanya metodeyang mudah dan relatif tidak mahal, di mana pelanggan dapat menyampaikan keluh kesahnya. Bila perlu dan memungkinkan, suatu perusahaan menyediakan jalur atau saluran telepon khusus (hot line service) untuk menampung keluhan pelanggan atau memanfaatkan E-mail di jaringan internet (dengan membuka site atau homeage di World Wide Web).   
Simpson (2011) menggunakan 5 dimensi dalam menentukan kepuasan pelanggan yaitu, Contentment (acceptance or tolerance), Pleasure (an evoked positive experience ending with happiness), Relief (aversive state is removed), Novelty (interest or excitement due to expected or unexpected events), and Surprise (delight or outrage due to far exceeded or unmet expectations). Menurut Kirom (2009:74) kepuasan konsumen terdiri dari 6 dimensi yaitu : kualitas dan ketersediaan pasokan, mudah dalam pembayaran, ketepatan pelayanan, keterbukaan informasi, penilaian konsumen dan komunikasi dengan konsumen.

2.1.7   Loyalitas Nasabah

Menurut Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi Kartini Yahya (2010:5) berpendapat bahwa : “Kapan pelanggan dapat dikatakan loyal ialah ketika perilaku pembeliannya tidak dilakukan dengan mengacak (non random) beberapa unit keputusan pelanggan yang loyal mempunyai kecenderungan yang pasti dalam membeli apa dan dari siapa. Pembelian yang dilakukannya bukan kegiatan yang bersifat acak. Loyalitas dapat juga dianggap sebagai suatu kondisi yang berhubungan dengan rentan waktu dalam melakukan pembelian tidak lebih dari dua kali dalam mempertimbangkannya. Unit keputusan dapat keputusan diartikan sebagai suatu keputusan pembelian dapat dilakukan oleh lebih dari satu orang”. 

Sementara itu  menurut Shet yang dikutip oleh  Tjiptono (2012:110) memberi definisi loyalitas sebagai berikut: “Loyalitas pelanggan (Customer loyalty) adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko, atau pemasok, yang tercermin dari sikap (attitude) yang sangat positif dan wujud perilaku (behaviour)  pembelian ulang yang dilakukan oleh pelanggan tersebut secara konsisten.”

Mereka yang dikategorikan sebagai pelanggan yang setia adalah mereka yang puas dengan produk tertentu sehingga mereka mempunyai antuisme untuk memperkenalkannya kepada siapa pun yang mereka kenal. Selanjutnya pelanggan pada tahap berikutnya ialah pelanggan yang loyal tersebut akan memperluas kesetiaan mereka dengan produk-produk lain buatan produsen yang sama yang pada akhirnya mereka adalah konsumen yang setia pada produsen tertentu untuk selamanya.

Salah satu aspek yang penting dari loyalitas pelanggan adalah hubungan emosional antara pelanggan yang loyal dengan perusahaan. Pelanggan yang memiliki loyalitas sejati merasakan adanya ikatan emosional dengan perusahaan, loyalitas pelanggan sejati tidak mungkin tercipta tanpa adanya hubungan emosional.    
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Gambar 2.6
Penciptaan Nilai Menuju Loyalitas
Sumber : Barnes (2010 : 42)

2.1.7.1  Karakteristik Loyalitas Pelanggan 

Pelanggan yang loyal merupakan kekayaan yang tidak ternilai bagi suatu perusahaan oleh karena itu perusahaan harus dapat menciptakan suatu hal yang dapat membuat pelanggan menjadi loyal terhadap produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan. 

Menurut Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi Kartini Yahya (2010:31) karakteristik pelanggan yang loyal adalah sebagai berikut: 

1. Melakukan pembelian berulang secara teratur, berarti kontinuitas pelanggan dalam melakukan pembelian, pembelian secara teratur.

2. Membeli antar lini produk atau jasa, berarti kelengkapan jenis ukuran kemasan produk dan pelayanan yang tersedia dan juga persediaan yang cukap dari perusahaan.

3. Mereferensikan kepada yang lain,berarti menyarankan kepada orang lain untuk menggunakan produk yang dipakai.

4. Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing,berarti kekebalan dari tarikan pesaing yaitu tidak mudah dipengaruhi oleh daya tarik produk atau jasa pesaing.

Sementara itu berdasarkan artikel yang diambil dari internet (http://www.marketing-metrics.com/)  berjudul Customer Loyalty : The Competitive Edge Beyond Satisfaction yang ditulis oleh. Pruden, Sankar, dan Vavra, bahwa loyalitas pelanggan biasanya ditandai dengan hal-hal sebagai berikut :

1. Pelanggan cenderung akan menggunakan jasa tersebut lebih sering dan lebih banyak lagi (repeat buying).

2. Pelanggan akan menyampaikan kepuasannya kepada orang lain atas jasa yang diterimanya (positive word of mouth).

3. Pelanggan akan setia kepada produk atau jasa tersebut dan akan menolak produk atau jasa sejenis yang ditawarkan oleh provider lain (kompetitor).

2.1.7.2   Manfaat Loyalitas Pelanggan 

Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi Kartini Yahya (2010:36), mengemukakan bahwa dengan memiliki konsumen yang loyal berarti perusahaan akan memperoleh keuntungan, antara lain :

1. Menghemat biaya pemasaran, karena untuk menarik konsumen baru akan lebih mahal.

2. Mengurangi biaya transaksi seperti biaya negosiasi, kontrak dan pemrosesan pesanan.

3. Mengurangi biaya turn over konsumen, karena jumlah konsumen yang meninggalkan perusahaan jumlahnya relatif sedikit.

4. Meningkatkan penjualan silang (cross selling), dimana konsumen yang loyal akan mencoba dan menggunakan produk lain yang ditawarkan perusahaan sehingga memperbesar pangsa pasar perusahaan.

5. Konsumen yang merasa puas akan menginformasikan tentang produk perusahaan secara positif kepada orang lain (word of mouth).

6. Mengurangi biaya kegagalan, dalam arti biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan konsumen baru tidak menghasilkan apa-apa atau calon konsumen yang dituju gagal didapatkan.

Memiliki konsumen yang loyal berarti perusahaan telah melakukan investasi yang sesuai untuk meningkatkan laba perusahaan, karena akan memperbesar pendapatan yang diperoleh dan menurunkan biaya yang harus dikeluarkan perusahaan.

2.1.7.3   Jenis-Jenis Loyalitas Pelanggan

Jenis-jenis loyalitas pelanggan menurut Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi kartini Yahya (2010:23) terdiri dari empat jenis yaitu tanpa kesetiaan, kesetiaan yang lemah, kesetiaan tersembunyi dan kesetiaan premium.

Tabel 2.2

Empat Jenis Kesetiaan

	Sikap 
	Tinggi (hight)
	Rendah (low)

	Tinggi (hight)
	Kesetiaan premium

(Premium loyalty)
	Kesetiaan tersambung

(Laten loyalty)

	Rendah (low)
	Kesetiaan yang lemah

(Inertis loyalty)
	Tanpa kesetiaan

(No loyalty)


Sumber: Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi Kartini Yahya (2010:22)

1. Tanpa kesetiaan (No loyalty)

Untuk berbagai alasan yang berbeda ada pelanggan yang tidak mengembangkan suatu kesetiaan terhadap produk atau jasa tertentu,tingkat ketertarikan(attachment) dengan repeat purchase yang rendah menunjukkan absennya suatu kesetiaan. Pada dasarnya suatu usaha yang harus dihindari kelompok On Loyality ini untuk dijadikan target pasar karena mereka tidak pernah akan menjadi pelanggan yang setia.

2. Kesetiaan yang lemah(Inertia loyality)

Suatu tingkat ketertarikan (attachment)yang rendah dengan pembelian ulang yang tinggi akan mewujudkan suatu inertis loyality. Pelanggan yang mempunyai sifat ini biasanya membeli berdasarkan kebiasaan.Dasar yang digunakan untuk pembelian produk atau jasa biasanya karena sudah terbiasa memakainya atau karena faktor kemudahan situasional. Kesetiaan semacam ini biasanya banyak terjadi terhadap produk atau jasa yang sering dipakai. Contoh dari kesetiaan ini biasanya terlihat pada pembelian bensin dipombensin di dekat rumahnya, pemakai bensin yang masih satu blok dengan rumahnya dan sebagainya. Tetapi mungkin saja mengubah kompok pelanggan inertis loyality menjadi kelompok pelanggan dengan kesetiaan lebih tinggi, bila secara aktif mendekatkan diri denga pelanggan tersebut dan terus meningkatkan perbedaan positif yang diterima pelanggan tersebut akan produk atau jasa yang ditawarkan kepadany dibandingkan dengan yang ditawarkan oleh para pesaing, misalnya dengan meningkatkan keramahan dan fasilitas pengiriman bagi pelanggan.

3. Kesetiaan yang tersembunyi

Suatu keterikatan (attchment)yang relatif tnggi yang disertai dengan tingkat pembelian ulang yang rendah menggambarkan suatu laten loyaldari pelanggan. Bagi pelanggan yang masih sikap laten loyality pembelian ulang lebih banyak dipengaruhi faktor situasional dari pada faktor sikapnya, sebagai contoh: seorang istri yang menyukai masakan cina di dekat rumahnya dan lebih sering pergi ke restoran yang masakannya dapat dinikmati oleh kedua suami istri tersebut.

4. Kesetiaan premium (Premium loyality)

Merupakan jenis kesetiaan yang terjadi bilamana suatu tingkat keterikatan yang tingi yang berjalan selaras dengan aktifitas pembelian kembali. Kesetiaan jenis inilah yang sangat diharapkan dalam setip usaha.

Pada tingkat reference tinggi maka orang-orang akan bangga bilamana menemukan dan menggunakan produk atau jasa tersebut dan senang hati membagi pengetahuan dari pengalaman mereka kepada teman dan keluarga mereka.

2.1.7.4   Peningkatan Loyalitas Pelanggan

Perusahaan harus memahami bahwa untuk membentuk loyalitas konsumen harus melalui beberapa tahapan. Proses ini berlangsung lama, dengan penekanan dan perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahap, karena setiap tahap mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan memperhatikan masing-masing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, perusahaan memiliki peluang yang besar untuk membentuk calon pembeli menjadi pelanggan loyal dan klien perusahaan. 

Proses/tahapan terbentuknya loyalitas pelanggan (Griffin, 2010:35) adalah suspects, prospects, disqualified prospects, first time, customers, repeat ustomers, clients, and advocates .

1. Suspects, yaitu setiap orang yang mungkin akan membeli produk/jasa, artinya dikatakan suspects karena mereka akan melakukan pembelian tetapi belum mengetahui perusahaan dan produk/jasa yang ditawarkan

2. Prospects, seseorang yang memiliki kebutuhan terhadap produk/jasa tertentu, dan mempunyai kemampuan untuk membelinya, artinya pada tahap prospects pelanggan telah mengetahui keberadaan perusahaan dan produk/jasa karena seseorang telah merekomendasikan tetapi belum melakukan pembelian.

3. Disqualified prospects. Pada tahap prospect ini calon pembeli telah mengetahui keberadaan barang/jasa dari perusahaan tetapi tidak mempunyai kebutuhan terhadap produk/jasa yang ditawarkan dan tidak mempunyai kemampuan untuk membeli.
4. First time customers, yaitu pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya, mereka masih menjadi pelanggan baru dari produk/jasa pesaing
5. Repeat customers, pelanggan telah membeli produk dua kali atau lebih, atau membeli dua jenis produk berbeda dalam waktu yang berbeda pula.
6. Clients yaitu membeli semua barang/jasa yang dibutuhkan dan pelanggan telah melakukan pembelian secara teratur. Hubungan dengan kosumen sudah cukup kuat dan telah berlangsung dalam waktu lama sehingga tidak lagi terpengaruh dengan rangsangan produk/jasa pesaing
7. Advocates, adalah pelanggan telah membeli semua barang/jasa yang ditawarkan secara teratur dan mendorong orang lain untuk ikut melakukan pembelian.
Selanjutnya Nigel Hill (2011:30) membagi tahapan loyalitas pelanggan menjadi menjadi 6 tahapan (suspects, prospects, customers, clients, advocates, partners) dalam bentuk piramida seperti tampak pada Gambar 2.7 :



Tantangan perusahaan dalam memasarkan produk/jasa adalah bagaimana memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan sehingga tercipta loyalitas dan pada akhirnya dapat tercapai profitabilitas. Hal ini terlihat pada Gambar 2.5  tentang  the profit Generator System yang menjelaskan suatu sistem, dimana perusahaan memasukkan seluruh suspects dan pengaruh lainnya dalam memutuskan pembelian, selanjutnya perusahaan menganalisis dan memutuskan qualified prospects yang memberikan pengaruh yang besar dalam mendorong pembentukan tahapan loyalitas pelanggan selanjutnya, sehingga diharapkan terjadi first time buyer dan selanjutnya didorong menjadi repeat customer, akhirnya menimbulkan loyal clients serta advocates. Pada tahap advocates inilah perusahaan akan mendatangkan keuntungan (profitabilitas) bagi perusahaan. 

Perusahaan dalam meningkatkan perolehan laba, maka harus menciptakan produk/jasa sesuai dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan, sehingga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan melalui berbagai strategi yang ditempuh untuk mendorong pembentukan tahapan loyalitas.
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2.1.7.5   Memelihara Loyalitas Pelanggan

Untuk memelihara dan mempertahankan loyalitas pelanggan, menurut  Tjiptono (2012:117) dibutuhkan upaya yang serius meliputi hal sebagai berikut :
1. Komitmen dan keterlibatan manajemen puncak.

Peran dari manajemen puncak adalah menciptakan budaya perusahaan yang bertitik pandang pada kepuasan pelanggan, sehingga seluruh jajaran di dalam perusahaan dapat secara bersama-sama saling mendukung dan melaksanakan tugas di bidangnya masing-masing untuk menciptakan kepuasan pelangggan. 

2. Penetapan patok duga internal.

Patok duga internal digunakan untuk mengetahui status atau posisi kinerja                   perusahaan, dan dari alat ini dapat diketahui gap (kesenjangan) yang terjadi, sehingga dapat digunakan untuk melakukan perbaikan kinerja perusahaan. Proses ini meliputi pengukuran dan penilaian atas manajemen beserta seluruh sumber daya pendukung operasi perusahaan.

3. Mengidentifikasi customer requirements.    

Hal  ini sangat penting dilakukan oleh perusahaan karena hanya dengan memahami kebutuhan dan permintaan pelanggan maka perusahaan dapat merancang dan menyediakan jasa yang sesuai dengan harapan pelanggan.

4. Menilai kapabilitas competitor

Untuk memenangkan kompetisi, kapabilitas kompetitor harus diidentifikasi dan dinilai secara cermat. Beberapa cara dapat ditempuh untuk menilai kapabilitas kompetitor, misalnya dengan cara studi banding, membuat sistem intelejen pemasaran, analisis kinerja pesaing, dll.

5. Mengukur kepuasan dan loyalitas pelanggan : Kepuasan pelanggan menyangkut ‘apa yang diungkapkan’  oleh pelanggan, sedangkan loyalitas pelanggan menyangkut ‘apa yang dilakukan’  oleh pelanggan.

Informasi tentang kepuasan dan loyalitas pelanggan berasal dari umpan balik pelanggan yang dapat dikumpulkan melalui berbagai cara, misalnya melalui kotak saran, telepon bebas biaya, survei, wawancara langsung, ghost shopping, management visist,lost customer analysis, masukan dari frontliner, masukan dari mass media, dll.

6. Menganalisis umpan balik dari pelanggan, mantan pelanggan, non pelanggan, atau bahkan pesaing.

Dengan cara ini perusahaan dapat memahami secara lebih cermat faktor-faktor yang menunjang kepuasan dan loyalitas pelanggan, serta faktor negatif yang berpotensi menimbulkan customer defection. Berdasarkan pemahaman terhadap faktor-faktor tersebut, tindakan antisipatif dan korektif dapat dilaksanakan secara tepat, akurat, dan lebih efisien.      

7. Continuous improvement.
Tidak ada jaminan bahwa loyalitas akan dapat bersifat langgeng dengan sendirinya tanpa adanya upaya-upaya yang harus dilakukan secara berkesinambungan. Pada prinsipnya, perusahaan harus aktif mencari berbagai inovasi baru atau terobosan untuk merespon setiap perubahan yang menyangkut pelanggan dan kompetitor. 
2.1.8    Penelitian Terdahulu

Untuk melihat perbedaan dan persamaan penelitian ini dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya melalui variabel-variabel penelitian yang digunakan, sehingga dapat memberikan gambaran atau originalitas temuan, maka disajikan secara lengkap pada Tabel 2.3 di bawah yang merangkum argumentasi penelitian yang telah dilakukan sebelumnya dan dibandingkan dengan metode maupun teknik analisis pada setiap variabel maupun dimensi yang digunakan sebagai parameter di dalam penelitian ini.

Tabel 2.3
Penelitian Terdahulu
	No
	Judul dan Peneliti (Tahun)
	Hasil
	Perbedaan
	Persamaan

	1.
	Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Keputusan Menabung  (Survei Pada Nasabah Bank Muamalat Cabang Malang)

Detha Alfrian Fajri 

Zainul Arifin 

Wilopo 

(2011)

Jurnal Ekonomi Dan Keuangan Vol. 1 No. 11
	Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel Produk (X1), Harga (X2), Promosi (X3), Proses (X4), Orang (X5), Bukti Fisik (X6), Lokasi (X7) secara bersama-sama atau simultan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Proses Keputusan Menabung (Y). Hasil penelitian ini juga menunjukan bahwa variabel Produk (X1) merupakan variabel yang berpengaruh dominan terhadap Proses Keputusan Menabung (Y)


	Dalam penelitian ini ditambah variabel bebas kepuasan nasabah dan loyalitas nasabaha
	Menganalisis variabel bebas bauran pemasaran jasa

	2
	Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Loyalitas Nasabah Pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero)Tbk, Cabang Achmad Yani Makassar 

Fitriani Dayasari Hasan

(2012)

Jurnal Ekonomi dan Perbankan Syariah Vol. 3. No.2, October 2015: 105-116, ISSN (cet): 2355-1755
	Bauran  pemasaran jasa memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah. Akan tetapi  terdapat satu variabel yang tidak signifikan terhadap loyalitas nasabah yaitu variabel bukti fisik


	Dalam penelitian ini ditambah variabel bebas kepuasan nasabah
	Menganalisis variabel bebas bauran pemasaran jasa dan loyalitas nasabah

	3
	Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi

Loyalitas Nasabah

(Studi Kasus Pada PT. Bank Rakyat Indonesia Cabang Semarang Pattimura)

Adi Krismanto (2009)

Jurnal Aplikasi Manajemen, Vol : 10 Nomor 4, Desember 2009
	Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas pelayanan

berdampak positip terhadap kepuasan nasabah. Penanganan komplain berdampak secara positip terhadap kepuasan nasabah. Pengembangan citra terhadap loyalitas

nasabah adalah berdampak positip. Pengaruh kepuasan nasabah terhadap loyalitas

nasabah adalah berakibat positif. 


	Dalam penelitian ini ditambah variabel bebas bauran pemasaran jasa
	Menganalisis variabel kepuasan nasabah dan loyalitas nasabah

	4
	Pengaruh Kinerja Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Loyalitas Nasabah Penabung

( Suatu Survai di Bank Central Asia Cabang Soekarno  Hatta Bandung)

Bob Foster (2009)

Jurnal Ekonomi Dan Keuangan Vol. 3 No. 15
	Hasil penelitian ini menunjukan bahwa: (1) Kinerja bauran pemasaran jasa sangat berpengaruh terhadap loyalitas nasabah penabung, (2) Pengaruh Kinerja bauran pemasaran

tradisional sedikit lebih besar dari pengaruh kinerja bauran pemasaran non-tradisional terhadap loyalitas, (3) Pengaruh terbesar dari bauran pemasaran jasa adalah bukti fisik (physical evidence
	Dalam penelitian ini ditambah variabel kepuasan nasabah
	Menganalisis variabel bebas bauran pemasaran jasa dan loyalitas nasabah

	5
	The Relationship Between Selected Marketing Mix Elements And Overall Customer Satisfaction In South African Banks 

C. van Jaarsveld and C.H. van Heerden, (2007)

Journal of Consumer Research,Vol.9 No.4,pp.413-31
	Bauran pemasaran untuk jasa yaitu people, price, and physical evidence memiliki hubungan yang signifikan terhadap keseluruhan kepuasan nasabah.  Physical evidence memiliki peran yang penting sebagai desain fisik dalam memberikan pelayanan. People berperan sebagai penyedia jasa layanan kepada pelanggan dan penampilan karyawan akan menjadi pengalaman pelanggan
	Dalam penelitian ini ditambah variabel terikat loyalitas nasabah
	Menganalisis variabel bebas bauran pemasaran jasa dan kepuasan nasabah 

	6
	Service quality as mediator of the relationship between  

Marketing mix strategy and customer loyalty:  

The case of retailing stores in taiwan
Yu-Jia-Hu (2009)
Journal of E-Business Research, Volume 4, Issue 4
	Hasil penelitian mendapatkan bahwa variabel harga dan promosi merupakan faktor yang sangat sensitif dalam meningkatkan loyalitas pelangan dibandingkan faktor lainnya yang adalah dalam strategi pemasaran. 
	Dalam penelitian ini ditambah variabel kepuasan nasabah
	Menganalisis variabel bebas bauran pemasaran jasa dan loyalitas nasabah


Berdasarkan Tabel 2.3 tersebut di atas, dapat disimpulkan bahwa dari variabel-variabel yang diteliti terdapat beberapa penelitian yang variabelnya sama namun menggunakan dimensi dan pengukuran indikator yang berbeda dengan penelitian ini, yang disesuaikan dengan aplikasi di lapangan. Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat beberapa perbedaan antara penelitian–penelitian sebelumnya dengan penelitian yang dituangkan dalam tesis ini. Perbedaan itu dapat dilihat dari beberapa aspek berikut :

1. Dilihat dari dimensi masing-masing variabel penelitian ini berbeda dengan penelitian terdahulu pada hubungan variabel yang sama dengan penelitian, demikian pula dengan indikator pengukuran yang berbeda dengan peneliti sebelumnya.

2. Belum ada penelitian yang mengkaji hubungan secara menyeluruh antara bauran pemasaran jasa, kepuasan nasabah, dan loyalitas nasabah di bank bjb.
2.2   Kerangka Pemikiran
Kotler dan Keller (2016:47) menyatakan bauran pemasaran adalah kelompok kiat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai sasaran pemasarannya dalam pasar sasaran. Konsep bauran pemasaran merupakan alat yang dikembangkan dengan baik yang dipakai sebagai struktur oleh para pemasar. Secara tradisional, kebanyakan pemasar telah memikirkan empat komponen dasar atau unsure-unsur bauran pemasaran : produk, harga, promosi dan tempat (distribusi). Sedangkan untuk pemasaran jasa menurut Booms dan Bitner dalam Kotler dan Keller (2012:116) dan Yu-Jia Hu (2009) menyatakan bahwa ada penambahan 3P untuk bauran pemasaran jasa yang terdiri dari unsur people, Physical evidence dan process.

Penambahan dimensi-dimensi bauran pemasaran jasa, seperti sarana atau kondisi fisik, penampilan pegawai, kemudahan dalam menikmati jasa memiliki efek positif terhadap kepuasan (Teas, 2003:Cronin ey.al.,2000): (Umara dan Nugroho,2000): (Mital dan Kamakura, 2001): Bloemar et al.,1999). (Zeithaml & Bitner, 2011) Kepuasan adalah evaluasi pelanggan terhadap produk atau jasa yang didasarkan pada apakah produk atau jasa dapat memenuhi kebutuhan dan harapan.
Kirom (2009:74) mendefinisikan kepuasan konsumen adalah respon konsumen terhadap pelayanan staf yang didasari oleh Undang-undang perlindungan konsumen dimana konsumen mempunyai hak mendapatkan porsi jasa pelayanan atau mendapatkan pelayanan sesuai dengan tingkat kualitas pelayanan. Tjiptono (Bloemer et al., 200: Pont dan McQuilken, 2005) Kepuasan pelanggan terhadap bank merupakan dasar yang bagus untuk kesetiaan. Kirom (2009,74) dan (Westbrook & Oliver, 200) dalam (Simpson, 2006) instrument untuk mengukur kepuasan nasabah Bank Kemudahan dan kenyamanan dalam pembayaran, Keterbukaan informasi, Penilaian konsumen, Komunikasi, surprise dan novelty (hal-hal baru).

Griffin (2012:31), Bowen & Shoemaker, 2008), Roberts et.al (2005) dan Yan Lu (2008) loyalitas dapat didefinisikan berdasarkan perilaku membeli, nasabah yang loyal adalah orang yang Pembelian Berulang, referensi konsumen, Ketahanan daya tarik pesaing, Keluhan pelanggan dan Word Of Mouth (WOM) dan jasa layanan tambahan. (Bagdonienơ dan Jakštaitơ, 2010).  Kajian teori tersebut menuntun untuk berpikir secara deduktif yaitu suatu proses berpikir yang berawal dari proses berpikir umum menuju ke pemikiran khusus yang bersifat umum. 

2.2.1 Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Kepuasan Nasabah
Menurut Hurriyati (2010:46) Inti dari pemasaran adalah kegiatan dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginan pihak yang berkepentingan, melalui pertukaran yang mampu memberikan kepuasan kepada semua pihak, terutama konsumen sebagai pemakai dari barang atau jasa yang ditawarkan.   

Pemasaran dalam suatu perusahaan menghasilkan kepuasan pelanggan serta kesejahteraan konsumen dalam jangka panjang sebagai kunci untuk memperoleh profit (Hurriyati, 2010:47). Konsep bauran pemasaran merupakan alat yang dikembangkan dengan baik yang dipakai sebagai struktur oleh para pemasar. Secara tradisional, kebanyakan pemasar telah memikirkan empat komponen dasar atau unsure-unsur bauran pemasaran : produk, harga, promosi dan tempat (distribusi). Namun dalam pemasaran jasa memasukkan unsur people, physical evidence dan process sebagai variabel tambahan. Dengan menambahkan dimensi-dimensi, para peneliti menemukan bahwa sarana atau kondisi fisik, penampilan pegawai, kemudahan dalam menikmati jasa memiliki efek positif terhadap kepuasan (Teas,2003:Cronin ey.al.,2010: Umara dan Nugroho,2010: Mital dan Kamakura,2011: Bloemar et al,2009). 

Mehta et.al (2010) menunjukkan bahwa sikap konsumen terhadap personel. Zulganef (2012) secara tegas menggunakan people, process dan physical evidence dalam hubungannya dengan kepuasan. Zulganef menemukan bahwa sikap terhadap pegawai merupakan predictor yang signifikan bagi kepuasan, namun process dan physical evidence bukan merupakan predictor yang signifikan. Moutinho dan smith (2010) dari hasil studinya menemukan bahwa sikap terhadap pegawai memiliki efek positif terhadap kepuasan. Demikan pula, studi taylor et.al (2000) serta Olurunivuwo et al. (2011) menunjukkan adanya efek positif dari sikap pegawai terdapat kepuasan pelanggan. Di dalam hal ini berarti bauran pemasaran jasa adalah elemen-elemen organisasi perusahaaan yang dapat dikontrol oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi dengan konsumen dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen. 

2.2.2 Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Loyalitas Nasabah
Kotler dan Keller (2016:128) menyebutkan ada enam alasan mengapa suatu institusi perlu mendapatkan loyalitas pelanggannya. Pertama: pelanggan yang ada lebih prospektif, artinya pelanggan loyal akan memberi keuntungan besar kepada institusi. Kedua: biaya mendapatkan pelanggan baru jauh lebih besar dibandingkan dengan menjaga dan mempertahankan pelanggan yang ada. Ketiga: pelanggan yang sudah percaya pada institusi dalam suatu urusan akan percaya juga dalam urusan lainnya. 

Keempat: biaya operasi institusi menjadi efisien jika memiliki banyak pelanggan loyal. Kelima: institusi dapat mengurangkan biaya psikologis dan sosial dikarenakan pelanggan lama telah mempunyai banyak pengalaman positif dengan institusi. Keenam: pelanggan loyal akan selalu membela institusi bahkan berusaha pula untuk menarik dan memberi saran kepada orang lain untuk menjadi pelanggan. Dalam menenentukan kombinasi terbaik perlu memperhatikan beberapa hal meliputi jumlah dana, sifat pasar, jenis produk dan siklus daur hidup. Perlunya melakukan promosi selain untuk meningkatkan permintaan pasar, namun juga dalam mempertahankan pelanggan lama (meningkatkan loyalitas konsumen).

Untuk mencapai loyalitas konsumen sehingga dapat memberikan nilai jasa kepada pelanggan, perusahaan dapat menerapkan strategi pemasaran yang baik. Salah satu strategi pemasaran yang dipakai oleh perusahaan adalah marketing mix atau bauran pemasaran Wiryawan (2011:249). Menurut Kotler dan Keller (2010:21),(2001:450), Zeithaml dan Bitner (2011:19), Tjiptono, (2012:145) dan Glyn and Barnes dalam Widjaja (2009:9) bauran pemasaran jasa terdiri dari product, price, place, promotion, people, physical evidence, dan process. 
2.2.3 Pengaruh Kepuasan Jasa Terhadap Loyalitas Nasabah
Kepuasan pelanggan menempati posisi penting dalam praktek di dunia bisnis karena manfaat yang dapat ditimbulkannya bagi perusahaan. Pertama, banyak peneliti setuju bahwa konsumen yang terpuaskan cenderung akan menjadi loyal (Anderson dkk, 2010: Fornell dkk. 2009). Konsumen yang puas terhadap barang dan jasa yang dikonsumsinya akan mempunyai kecenderungan untuk membeli ulang dari produsen yang sama. Keinginan untuk membeli ulang sebagai akibat dari kepuasan ini adalah keinginan untuk mengulang pengalaman yang baik dan menghindari pengalaman yang buruk (Solomon, 2010). Kedua, kepuasan merupakan faktor yang akan mendorong adanya komunikasi dari mulut ke mulut (word-of-mouth communication) yang bersifat positif (Solomon, 2010). 

Bentuk dari komunikasi dari mulut ke mulut yang disampaikan oleh orang yang puas ini bisa berbentuk rekomendasi kepada calon konsumen lain, dorongan kepada rekan untuk melakukan bisnis dengan penyedia dimana konsumen puas, dan mengatakan hal-hal yang baik tentang penyedia jasa dimanna ia puas (Zeithaml, dkk., 2011). Faktor terakhir dari efek kepuasan kosumen terhadap perilaku adalah konsumen yang puas cenderung untuk mempertimbangkan penyedia jasa yang mampu memuaskan sebagai pertimbangan pertama jika ingin membeli produk atau jasa yang sama. 

Kepuasan memiliki dampak yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan yang akan menyebabkan komitmen dalam hubungan bisnis (Burnham et al., 2013), dengan demikian hal ini akan mempengaruhi pelanggan untuk melakukan pembelian berulang (Morgan dan Hunt, 2010). Memang, dampak kepuasan pada komitmen dan retensi bervariasi dalam hubungannya dengan industri, produk atau jasa, lingkungan, dan lain-lain. 
Kepuasan dan loyalitas pelanggan sangat berkorelasi (Athanassopoulos et al., 2001: Hallowell, 2006: Silvestro dan Cross, 2010) dengan membentuk dua konstruksi yang berbeda (Bennett dan Rundle-Thiele, 2004: Oliver, 2010). Kepuasan pelanggan terhadap bank merupakan dasar yang bagus untuk kesetiaan (Bloemer et al., 2008: Pont dan McQuilken, 2005), meskipun tidak menjamin itu, karena pelanggan yang puas kemungkinan akan beralih kepada bank lain (Nordman, 2004), salah satu alasan penting untuk beralih adalah harga (Colgate dan Hedge,  2001: Ennew dan Binks, 2009). Oleh karena itu, bank telah meluncurkan loyalitas pelanggan  program yang menyediakan insentif terhadap pelanggan. Meskipun efektivitas loyalitas program telah diperiksa (Dowling dan paman, 2007: Sharp dan Sharp, 2007: Stauss et al., 2005), penelitian telah menunjukkan bahwa mereka memiliki signifikan, dampak positif  ada retensi pelanggan, pelayanan penggunaan, dan/atau bagian pembelian pelanggan (Bolton et al., 2000: Verhoef, 2003). 

Beberapa peneliti sepakat bahwa adanya pelanggan yang puas bersifat kondusif ke arah loyalitas pelanggan (Silvestro and Struart, 2010., Pritchard and Rhian (2005) dan Vilares and Pedro (2003) ) Para pelanggan yang puas dengan suatu produk atau jasa kemungkinan besar akan membeli kembali jika mereka memiliki kesempatan untuk membeli. Kedua, kepuasan pelanggan juga menghasilkan suatu referal atau getok tular yang positif. Ketiga, para pelanggan yang puas akan besedia membayar lebih banyak atas manfaat yang mereka terima dan kemungkinan besar akan lebih toleran terhadap penlingkatan harga. (Fornell tt al., 2006:17).

Menurut Jones dan Sasser (2004:745) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan merupakan suatu variabel endogen yang disebabkan oleh kombinasi dari kepuasan sehingga loyalitas pelanggan merupakan fungsi dari kepuasan. Jika hubungan antara kepuasan dengan loyalitas pelanggan adalah positif, maka kepuasan yang tinggi akan meningkatkan loyalitas pelanggan. 
Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut, maka paradigma penelitian dapat dikemukakan sebagai berikut :










Gambar 2.9
Paradigma Penelitian
2.3    Hipotesis Penelitian

Berdasarkan uraian kerangka pemikiran tersebut diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Terdapat pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap kepuasan nasabah secara simultan dan parsial. 

2. Terdapat pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap loyalitas nasabah secara simultan dan parsial.
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Gambar 2.4


Konsep Kepuasan Pelanggan








Sumber :  Tjiptono (2012:147)
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Gambar 2.7


The Loyalty Pyramid








         Sumber :  Nigel Hill (2011:30)
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Sumber: Griffin (2010:34) 














Gambar: 2.8


The Profit Generator System
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