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BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka
Kajian pustaka merupakan kajian secara luas mengenai konsep dan kajian hasil penelitian sebelumnya yang digunakan dalam mendukung penelitian yang dilakukan dengan pembahasan variabel-variabel yang dibahas dalam penelitian ini.

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) menyatakan:

“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 Rivai dan Sagala (2012:2) menyatakan 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 (2010 : 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 Sindoro (2010:8) 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.
Manajemen dalam pelaksanaan 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: 27) 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 (2012 : 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.
Mullins and Walker (2010 :14) menyatakanmanajemen 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”.
Pengertian  manajemen pemasaran menurut Kotler dan Keller dalam Saladin  (2011:3) :

“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 Jasa, Karakteristik Jasa dan Klasifikasi Jasa
Berikut ini akan dipaparkan mengenai pengertian jasa, karakteristik jasa dan klasifikasi jasa.
2.1.3.1  Pengertian 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. Berikut ini akan diuraikan tentang pengertian jasa yang dikemukakan oleh beberapa ahli. 
Menurut Kotler dan Keller (2016:428) : “A Service is any act or performance that one party can offer to another that is essentially intangible and does not result in ownership of anything. It’s production may or may not be tied to a physical product”.  Maksudnya adalah 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.

Sementara itu Lovelock (2012:6) mendefinisikan jasa yaitu : ”An act or performance that creates benefits for customers by bringing about a desired change in or on be half of the recepient”.  Payne (2010:6) mendefinisikan jasa sebagai berikut : “An activity which some elements of intangibility associated with it, which involves some interaction with customers or with property in their possession, and does not result in a transfer of ownership”.
Menurut Payne dalam Tjiptono (2012:3) bahwa jasa merupakan suatu kegiatan yang memiliki beberapa unsur ketakberwujudan (intangibility) yang berhubungan dengannya, yang melibatkan beberapa interaksi dengan konsumen atau dengan properti dalam kepemilikannya, dan tidak menghasilkan transfer kepemilikan. Perubahan kondisi mungkin saja terjadi dan produksi jasa bisa saja berhubungan dengan atau bisa pula tidak berkaitan dengan produk fisik. 

Zeithaml dan Bitner dalam Tjiptono (2012:3) lebih meluaskan definisi jasa sebagai berikut  jasa pada dasarnya adalah seluruh aktivitas ekonomi dengan output selain produk dalam pengertian fisik, dikonsumsi dan diproduksi pada saat yang bersamaan, memberikan nilai tambah dan secara prinsip tidak berwujud (intangible) bagi pembeli pertamanya. Jika barang merupakan objek, alat, atau benda, maka jasa adalah suatu perbuatan, kinerja (performance), atau usaha.

Dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa jasa pada dasarnya merupakan suatu yang tidak berwujud, yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk memproduksi suatu jasa dapat menggunakan bantuan suatu produk fisik tetapi bisa juga tidak. Di samping itu juga, jasa tidak mengakibatkan peralihan hak suatu barang secara fisik atau nyata. Jadi jika seseorang pemberi jasa memberikan jasanya pada orang lain, maka tidak ada perpindahan hak milik secara fisik.

2.1.3.2   Karaktersitik Jasa

Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2016:448) sebagai suatu yang tidak berwujud dan dikonsumsi serta diproduksi pada saat yang sama, jasa memiliki beberapa karateristik, jasa mempunyai empat karateristik utama yang sangat mempengaruhi rancangan program pemasaran, yaitu : intangible (tidak berwujud), inseparability (tidak dapat dipisahkan), perishability (tidak tahan lama) dan variability (beragam).

1. Intangibility (Tidak Berwujud)

Jasa mempunyai sifat tidak berwujud sehingga hasil atau manfaatnya belum bisa dirasakan oleh konsumen sebelum dilakukan pembelian. Demikian juga bagi produsen, mereka tidak dapat melihat jasa yang telah dilakukannya sebelum jasa tersebut dilaksanakan. Maka salah satu tugas dari pemberi jasa adalah mengelola informasi untuk mengelola bukti atau menyatakan yang tidak nyata. Ada beberapa cara yang dapat dilakukan perusahaan untuk menghadapi ketidakpastian dari pembeli mengenai manfaat dan kualitas yang akan diperolehnya, diantaranya :

a. Tempat; dalam hal ini adalah penataan tempat yang rapih dan bersih, sehingga para konsumen akan merasa nyaman.

b. Orang; misalnya para karyawan harus berpakaian rapih, sehingga tidak menimbulkan kesan jelek bagi karyawan itu sendiri maupun pelayanannya.

c. Peralatan; misalnya peralatan harus terlihat baik dan canggih, sehingga dapat menimbulkan kesan bahwa pelayanan yang diberikan akan cepat dan efisien.

d. Alat Komunikasi; yaitu memvisualisasikan jasa yang intangible menjadi tangible melalui foto, foster, ataupun katalog, dan lebih menekankan pada manfaat yang akan diperoleh pelanggan.

e. Simbol; misalnya pemberian nama dan lambang yang mencerminkan pelayanannya.

f. Harga; yaitu penetapan harga atas berbagai jasa harus sederhana dan jelas sepanjang waktu.

2. Inseparability (Tidak Dapat Dipisahkan)
Jasa pada umumya diproduksi dan dikonsumsi pada saat yang sama karena jasa tidak dapat dipisahkan antara pembeli dengan sumber yang menghasilkannya. Bila jasa ini disumbangkan oleh seseorang, maka ia akan merupakan bagian dari jasa tersebut. Karena konsumen juga merupakan penerima jasa yang diberikan, interaksi pemberi jasa dan konsumen ini adalah ciri khusus pemasaran jasa. Baik pemberi jasa maupun konsumen saling membutuhkan jasa tersebut.
3.   Variability (Bervariasi)

Bidang jasa sangat mudah berubah-ubah karena sangat tergantung pada siapa yang menyajikan, kapan, dimana, dan bagaimana mereka menyajikan jasa tersebut. Ada beberapa cara yang dapat digunakan untuk pengendalian kualitas jasa agar menghasilkan jasa yang baik dan konsisten, yaitu :

a. Melakukan seleksi dan memberikan pelatihan bagi para karyawan.

b. Melakukan standarisasi keseluruhan proses pemberian jasa perusahaan.

c. Selalu mengikuti perkembangan tingkat kepuasan konsumen melalui sistem saran dan keluhan, survey pasar, dan saling membandingkan jasa yang dihasilkan sehingga pelayanan kurang baik dapat dihindari.

4.  Perishability (Tidak Tahan Lama)

Jasa tidak dapat disimpan dan tidak tahan lama. Sebenarnya daya tahan suatu jasa tidak akan menjadi masalah bila permintaan selalu ada dan mantap. Namun dalam kenyataannya permintaan tersebut selalu berubah-ubah. Sebagai contoh, pada penghasilan jasa penginapan, kamar yang tidak terpakai merupakan kapasitas yang hilang dan tidak dapat disimpan untuk dijual dimasa yang akan datang. Tidak digunakannya kapasitas yang ada akan mengakibatkan hilangnya pendapatan potensial yang tidak dapat diganti. Ada beberapa cara untuk mengatasi sifat tidak tahan lama dari jasa agar terdapat titik temu antara permintaan dan penawaran diantaranya dengan memakai sistem pemesanan tempat dan pelaksanaan harga diferensial melalui penurunan harga ketika permintaan berkurang.
2.1.4   Manajemen Pemasaran Jasa

Perkembangan usaha jasa yang begitu cepat membuat persaingan tidak dapat dihindari lagi, sehingga para pengelola usaha jasa harus menyadari bahwa pelayanan jasa yang dimilikinya harus berorientasi kepada apa yang dibutuhkan oleh konsumen. Oleh karena itu perusahaan harus memiliki strategi pemasaran yang terpadu.

Menurut Rust, Zahorik, Keiningham dalam Tjiptono (2012:11) di dalam pemasaran barang, pendekatan 4P (product, price, place, promotion) sangat baik untuk digunakan. Tetapi dalam pemasaran jasa, dibutuhkan tambahan 3P lagi yaitu people, physical evidence, dan process .

Karena bisnis jasa sangat komplek, Kotler dan Keller (2016:435) mengatakan bahwa  pemasaran jasa tidak hanya membutuhkan pemasaran eksternal tetapi juga memerlukan pemasaran internal dan interaktif.

1. Pemasaran eksternal (external marketing), yaitu pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan untuk menyiapkan, menetapkan harga, mendistribusikan dan mempromosikan jasa kepada konsumen. Bila ini bisa dilakukan dengan baik maka pelanggan akan terikat dengan perusahaan, sehingga laba jangka panjang bisa terjamin. Untuk dapat menetapkan bauran jasa (service mix) maka diperlukan konsep pemasaran jasa (service marketing concept), yaitu mengetahui keinginan konsumen, dan mengetahui keuntungan dari produk yang ditawarkan. 

2. Pemasaran internal (internal marketing), yaitu pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan untuk melatih dan memotivasi para karyawannya agar melayani konsumen dengan baik. Manajemen juga memberikan penghargaan pengakuan yang sepadan dan manusiawi. Aspek ini memberikan motivasi, moral kerja, rasa bangga, loyalitas dan rasa memilki dari setiap orang dalam organisasi, yang pada gilirannya dapat memberikan kontribusi besar bagi perusahaan dan juga bagi pelanggan yang dilayani.

3. Pemasaran interaktif (interactive marketing), yaitu keahlian karyawan dalam melayani pelanggan. pelanggan menilai jasa tidak hanya kualitas teknik tetapi juga kualitas fungsionalnya. Para profesional dan penyedia jasa lainnya harus memberikan ‘sentuhan tinggi’ dan juga ‘teknik tinggi’. Gambar ketiga segitiga pemasaran jasa tersebut dapat dilihat pada Gambar 2.1  berikut :


                                    


Gambar 2.1
Three Types of Service Marketing in Services Industries 

 (The Marketing Triangle)

Sumber  :  Kotler dan Keller (2016:435)

2.1.4.1    Strategi Pemasaran Jasa
Menurut Gronroos, Kotler dan Keller  dalam Bob Sabran (2012 : 469) karena sifat jasa yang tidak berwujud, maka penilaian terhadap kualitas suatu jasa baru dapat dapat dilakukan setelah terjadi pembelian. Bahkan untuk beberapa jenis jasa tertentu, seorang pemakai jasa masih sulit melakukan penilaian terhadap mutu jasa meskipun telah dikonsumsi. Atas dasar karakteristik dan sifat-sifat khas produk jasa, maka dalam merancang strategi pemasarannya, perusahaan jasa tidak cukup hanya mengandalkan pendekatan pemasaran tradisional. bahwa pemasaran jasa tidak hanya memerlukan bauran pemasaran eksternal tradisional yaitu 4P (Product, Price, Place, Promotion), melainkan memerlukan dua komponen pemasaran yang spesifik, yaitu pemasaran internal dan pemasaran interaktif.

Pemasaran internal suatu perusahaan jasa harus melatih dan memotivasi para karyawan yang berhubungan dengan pelanggan (customer contact personnel) dan karyawan pendukung jasa lainnya untuk bekerja sebagai suatu tim yang dapat memuaskan pelanggan. Setiap anggota perusahaan harus berorientasi kepada pemuasan pelanggan. Jika tidak, maka tingkat pelayanan yang bermutu tinggi dan konsisten tidak akan pernah terwujud. Dalam pemasaran interaktif dianut suatu sistem keyakinan bahwa kualitas pelayanan sangat tergantung kepada kualitas interaksi pembeli dan penjual. 

Perbedaan esensial antara pemasaran produk dengan pemasaran jasa. Dalam pemasaran produk, masalah kualitas produk tidak tergantung pada bagaimana cara memperolehnya. Sedangkan dalam pemasaran jasa, kualitas produk berkaitan erat dengan pemberi atau pengirim jasa tersebut. Jadi kualitas suatu pelayanan dalam pemasaran jasa ditentukan oleh yang melakukan pelayanan. Penilaian pelanggan terhadap mutu pelayanan tidak hanya melalui kualitas teknisnya tetapi juga melalui kualitas fungsionalnya.

Semakin meningkatnya persaingan di bidang perusahaan jasa, maka Kotler dan Keller dalam Bob Sabran (2012:471) mengemukakan tiga macam tugas perusahaan jasa yang sekaligus menjadi strategi perusahaan tersebut, yaitu :
1. Service Differentiation Strategy (Meningkatkan Perbedaan Kompetitif)

      Berusaha menciptakan perbedaan yang kompetitif dalam industri jasa namun lebih sulit dilakukan dibandingkan pemasaran produk fisik karena banyak inovasi jasa yang mudah untuk ditiru oleh pesaing, dilain pihak apabila nasabah menganggap jasa yang ditawarkan adalah homogen, maka mereka kurang memperhatikan siapa penyedia daripada harga jasa tersebut. Mereka mulai mempertimbangkan harga. Penyedia jasa berkualitas secara konsisten adalah differensiasi jasa terbaik yang dapat dilakukan oleh perusahaan dengan cara menyesuaikan atau melebihi harapan kualitas jasa nasabah. Perbedaan dapat diciptakan pada saat penyampaian jasa yaitu melalui people (orang) dengan memiliki orang yang lebih mampu dan lebih terpercaya daripada apa yang dimiliki pesaing, physical evidence (sarana fifik) membuat lingkungan fisik tempat penyampaian jasa menjadi lebih menarik serta process dirancang lebih unggul.
2.    Service Quality Improvement Strategy (Meningkatkan Kualitas)

Berusaha memberikan jasa dengan kualitas yang lebih tinggi dari pesaing secara konsisten melalui lima determinan kualitas jasa yang biasa digunakan yaitu fasilitas fisik (tangibles), keandalan (reliability), daya tanggap (responsiveness), jaminan (assurance) dan empati (empathy). Untuk meningkatkan kualitas secara konsisten, maka dalam program pemasaran harus memperhatikan hal-hal sebagai berikut :

a. Konsep strategis, mempunyai kejelasan pasar sasaran dan kebutuhan pelanggan yang ingin dipuaskan.

b. Komitmen manajemen terhadap kualitas, tidak hanya melakukan pengukuran kinerja keuangan, tetapi juga kinerja jasa dengan terus menerus melakukan pengukuran kualitas jasa dan nilai.

c. Menetapkan standar yang tinggi.

d. Memiliki sistem untuk memonitor kinerja jasa.

e. Memiliki sistem untuk memuaskan pelanggan yang mengeluh. Memberikan respon yang cepat dan baik kepada nasabah.

f. Memuaskan karyawan dan nasabah, perusahaan percaya bahwa hubungan baik antar karyawan akan tecermin pada hubungan baik dengan nasabah. Melaksanakan pemasaran internal dan kerap mengaudit kepuasan karyawan. 

3.   Service Productivity Improvement Strategy (Meningkatkan Produktivitas)
Perusahaan jasa harus memiliki tenaga kerja yang terampil. Terdapat enam pendekatan yang dapat dilakukan oleh suatu perusahaan jasa dalam usaha untuk meningkatkan produktivitas pelayanan, yaitu :

a. Menghasilkan pekerja yang lebih giat bekerja dengan keahlian yang tinggi.

b. Meningkatkan jumlah jasa, dengan melepaskan beberapa mutu.

c. Mengindustrikan pelayanan dengan menambah peralatan dan melakukan pembakuan produksi.

d. Mengurangi atau menghilangkan kebutuhan akan jasa dengan mencari atau menciptakan jalan keluar atas produksi tersebut.

e. Membuat suatu rancangan jasa yang lebih efektif.

f. Menciptakan rangsangan bagi konsumen dengan insentif dengan tujuan untuk mengganti tenaga kerja yang berasal dari mereka sendiri.
2.1.5    Kualitas Pelayanan Kesehatan
Dalam bisnis jasa, kualitas merupakan kunci keberhasilan usaha. Kualitas harus mulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan. Hal ini bahwa kualitas yang baik bukanlah berdasarkan sudut pandang atau persepsi pihak perusahaan atau penyedia jasa, melainkan berdasarkan sudut pandang atau persepsi pelanggan. 
Menurut Kotler dan Keller (2016:57), “Quality is the totally of features and characteristics of a product or service that bear on its ability to satisfy stated or implied need”. Jasa atau pelayanan yang diberikan kepada konsumen oleh perusahaan tentunya harus berkualitas, Gronroos  (2010:507) mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai berikut : “The total service quality is perceived by the customer as a comparison between the expected service, which he or she expected to get, and perceived service, which the customer feels he in fact has received”. Adapun pengertian kualitas jasa menurut Wyckof dalam Tjiptono (2011:59) adalah: “Tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”.  
Dari pengertian di atas kualitas jasa merupakan keseluruhan ciri serta sifat dari setiap tindakan atau kinerja yang ditawarkan suatu pihak kepada pihak lain pada dasarnya tidak dapat dilihat yang berpengaruh pada kemampuanya untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan yang dinyatakan atau yang tersirat. Parasuraman, Zeithaml, Berry dalam Tjiptono (2011:60) mengatakan ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa, yaitu expected service dan perceived service Apabila jasa yang diterima atau dirasakan (perceived service) sesuai dengan jasa yang diharapkan (expected service), maka kualitas jasa dipersepsikan baik. Jika jasa yang diterima melampaui harapan pelanggan, maka kualitas jasa dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal. Sebaliknya jika yang diterima lebih rendah daripada yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan buruk. Dengan demikian baik tidaknya kualitas jasa tergantung pada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi pelanggannya secara konsisten. 

Jasa yang ditawarkan tidak selalu  dapat memenuhi harapan pelanggan karena dalam proses jasa sering timbul berbagai kesenjangan (gap). Parasuraman, Zeithaml, Berry yang dikutip oleh Kotler dan Keller dalam Bob Sabran (2012:92) membuat model kesenjangan (gap model) dari kualitas jasa yang menyoroti syarat-syarat utama untuk memberikan kualitas jasa yang tinggi. Model kesenjangaan (gap model) dari kualitas jasa sebagaimana dikemukakan oleh  Kotler dan Keller dalam Bob Sabran (2012:92) mengidentifikasi lima kesenjangan yang mengakibatkan kegagalan penyampaian jasa, yaitu :

1. Gap between consumer expectation and management perception, artinya kesenjangan antara harapan konsumen dengan persepsi manajemen. Manajemen tidak selalu memahami scara tepat apa yang diinginkan pelanggan.

2. Gap between management perception and service quality specification, adalah Kesenjangaan antara persepsi manajemen dengan spesifikasi kualitas jasa. Manajemen mungkin memahami secara tepat keinginan pelanggan tetapi tidak menetapkan suatu set standar kinerja spesifik.

3. Gap between service quality specifications and service delivery, artinya Kesenjangan antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa. Para personil mungkin kurang terlatih atau tidak mampu atau tidak mau memenuhi standar. Atau mereka dihadapkan pada standar yang berlawanan, seperti menyediakan waktu untuk mendengarkan para pelanggan dan melayani mereka dengan cepat.

4. Gap between service delivery and external communications, artinya Kesenjangan antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal harapan konsumen dipengaruhi oleh pernyataan yang dibuat wakil perusahaan dan iklan perusahaan.

5. Gap between percieved service and expected service, adalah Kesenjangan antara jasa yang dialami dan jasa yang diharapkan. Kesenjangan ini terjadi bila persepsi yang keliru tentang kualitas jasa tersebut. 
Untuk lebih jelasnya identifikasi lima kesenjangan yang mengakibatkan kegagalan penyampaian jasa, dapat dilihat pada Gambar 2.2 berikut ini :

Gambar 2.2


Model Kesenjangan (Gap Model) dari Kualitas Pelayanan 

Sumber
: Parasuraman, Zeithaml dan Berry dalam Kotler dan Keller (2012:439)

Pada umumnya pelanggan akan menilai kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan dalam banyak sekali dimensi penialaian yaitu tangibles, reliability, responsiveness, competence, courtesy, credibillity, security, access, communication, dan understanding the customer. Dari kesepuluh dimensi tersebut dapat dikelompokan menjadi lima dimensi utama, yaitu dimensi reliability,tangibles, responsiveness, assurance, dan empathy.

Parasuraman dan kawan-kawan dalam Fitzsimmons, Zeitham, dan Bitner dalam Tjiptono (2011:70) mengemukakan bahwa pada dasarnya terdapat lima dimensi yang digunakan untuk menilai kualitas pelayanan, yaitu:

1. Bukti langsung (Tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai, dan sarana komunikasi. 

2. Kehandalan (Reliability), yakni kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan.

3. Daya tanggap (Responsiveness), yaitu keinginan para staff untuk membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap.

4. Jaminan (Assurance), mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staff; bebas dari bahaya, risiko atau keragu-raguan.

5. Empati (Empathy), meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para pelanggan.

Hermawan (2010:264), mengatakan reliability merupakan dimensi yang paling penting dalam pelayanan, karena dimensi ini merupakan arti service yang sebenarnya. Karena kita harus selalu menghindari kesalahan terhadap konsumen karena service sebenarnya adalah preventif. Oleh karena itulah beliau meletakannya di tengah, seperti yang terlihat pada Gambar 2.3 berikut ini :


Gambar 2.3 

Lima Dimensi Kualitas Jasa
Sumber :  Hermawan (2010:264)
Selain Parasuraman dan kawan-kawan, masih ada pakar lain yang mencoba merumuskan dimensi atau faktor yang dipergunakan konsumen dalam menilai kualitas jasa. Salah satu di antaranya adalah Gronroos (dalam Edvardsson, et al., dalam Tjiptono (2011:105) menyatakan bahwa ada tiga kriteria pokok, yaitu outcome-related, process-related dan image-related criteria. Ketiga kriteria tersebut masih dapat dijabarkan menjadi enam unsur, yaitu :

1. Professionalism and Skills

Kriteria yang pertama ini merupakan outcome-related criteria, di mana pelanggan menyadari bahwa penyedia jasa (service provider), karyawan, sistem operasional dan sumber daya fisik memiliki pengetahuan dan keterampilan yang dibutuhkan untuk memecahkan masalah pelanggan secara profesional.
2. Attitudes and Behaviur

Kriteria ini adalah process-related criteria. Pelanggan merasa bahwa karyawan perusahaan (contact personnel) menaruh perhatian terhadap mereka dan berusaha membantu dalam memecahkan masalah mereka secara spontan dan senang hati.

3. Accessibility and Flexibility

Kriteria ini termasuk dalam process-related criteria. Pelanggan merasa bahwa penyedia jasa, lokasi, jam kerja dan sistem operasionalnya, dirancang dan dioperasikan sedemikian rupa sehingga pelanggan dapat melakukan akses dengan mudah. Selain itu juga dirancang dengan maksud agar dapat bersifat fleksibel dalam menyesuaikan permintaan dan keinginan pelanggan.

4. Reliability and Trustworthiness

Kriteria ini juga termasuk dalam process-related criteria. Pelanggan memahami bahwa apapun yang terjadi, mereka bisa mempercayakan segala sesuatunya kepada penyedia jasa beserta karyawan dan sistemnya.

5. Recovery

Recovery termasuk dalam process-related criteria. Pelanggan menyadari bahwa bila ada kesalahan atau bila terjadi sesuatu yang tidak diharapkan, maka penyedia jasa akan segera mengambil tindakan untuk mengendalikan situasi dan mencari pemecahan yang tepat.

6. Reputation and Credibility

Kriteria ini merupakan image-related criteria. Pelanggan menyakini bahwa operasi dari penyedia jasa dapat dipercaya dan memberikan nilai atau imbalan yang sesuai dengan pengorbanannya.

Oleh karena itu maka perusahaan harus selalu memperhatikan unsur-unsur dari dimensi kualitas pelayanan tersebut dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan agar tercipta kepuasan bagi para pelangganya.

2.1.5.1   Mengelola Kualitas Pelayanan
Menurut Kotler dan Keller dalam Bob Sabran (2012:103) dengan adanya kesenjangan atau gap (Gap-1 s.d. Gap-5) sebagaimana telah diuraikan pada bagian terdahulu, manajemen perusahaan harus mengupayakan agar kesenjangan yang terjadi dapat ditutup atau diminimalisir, sehingga pelayanan yang diterima oleh pelanggan (percieved service) akan sesuai atau mendekati dengan pelayanan yang diharapkan oleh pelanggan tersebut (expected service). Beberapa faktor kunci yang menyebabkan terjadinya kesenjangan (Gap) dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Gap-1 : Kurang pemahaman terhadap apa keinginan pelanggan (not          knowing what customers expect). 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Zeithaml, Parasuraman, dan Berry (2002:52) dijelaskan sebagai berikut :

… These factors are (1) lack of marketing research orientation, evidenced by insufficient marketing research, inadequate use of research findings, and lack of interaction between management and customers; (2) inadequate upward communication from contact personnel to management; and (3) too many levels of management separating contact personnel from top managers. 

Pengertiannya adalah bahwa faktor kunci yang mempengaruhi terjadinya gap-1 adalah kurangnya orientasi terhadap penelitian (riset) pemasaran yang ditunjukan oleh tidak cukupnya riset pemasaran, tidak digunakannya temuan-temuan hasil riset, dan kurangnya interaksi antara manajemen dengan pelanggan.                  
  Untuk menutup gap-1 tersebut (kurangnya pemahaman terhadap apa keinginan pelanggan) maka menurut Kotler dan Keller dalam Benyamin Molan (2012:92) perlu dilakukan hal-hal sebagai berikut :

a. Pelaksanaan riset pemasaran harus difokuskan pada upaya untuk memahami keinginan pelanggan dan meningkatkan kualitas pelayanan.

b. Menggunakan hasil-hasil riset pemasaran secara efektif untuk meningkatkan kualitas pelayanan.

c. Meningkatkan interaksi antar manajemen perusahaan dengan para pelanggan.

d. Meningkatkan komunikasi vertikal antara personil penghubung (contact personnel) dengan manajemen perusahaan.

e. Memperpendek jenjang tingkatan orgnisasi antara personil penghubung dengan manajemen perusahaan.
2.   Gap-2  :  Ketidaktepatan standar kualitas pelayanan (the wrong service quality standards).

Berdasarkan penjelasan dari Zeithaml, Parasuraman, dan Berry (2010:71) dijelaskan bahwa : … The following major reasons for gap-2 : (1) inadequate commitment to service quality, (2) lack of perception of feasibility, (3) inadequate task standardization, and (4) absense of goal setting.

Gap-2 terjadi karena beberapa hal, yaitu kurangnya komitmen manajemen terhadap kualitas pelayanan, kurangnya keyakinan bahwa harapan pelanggan dapat dipenuhi, tidak adanya standarisasi pelaksanaan tugas, dan tidak adanya penetapan tujuan. 

Untuk menutup gap-2 tersebut (ketidaktepatan standar kualitas pelayanan) menurut Kotler dan Keller dalam Benyamin Molan (2012:105) perlu dilakukan hal-hal sebagai berikut :

a. Meningkatkan komitmen manajemen beserta seluruh jajarannya terhadap pelanggan.

b. Meningkatkan keyakinan bagi seluruh jajaran manajemen bahwa memenuhi keinginan pelanggan adalah suatu yang sangat mungkin dan sangat layak (feasible) untuk dicapai.

c. Membuat standar-standar pelaksanaan tugas bagi seluruh bidang pekerjaan, sehingga dengan standarisasi ini dapat mengurangi kesalahan dalam pelaksanaan tugas dan dapat menyerderhanakan proses pelaksanaan tugas.

d. Menetapkan tujuan kualitas pelayanan yang menantang tapi cukup realistis.
3. Gap-3 : Kesenjangan performansi pelayanan (the service performance gap).

Kesenjangan ini (Gap-3) merupakan perbedaan antara spesifikasi pelayanan (service quality specifications) dengan pelayanan aktual yang diberikan kepada pelanggan (service delivery).

Zeithaml, Parasuraman, dan Berry (2002) dalam Kotler dan Keller (2012:92) menjelaskan bahwa :

… our gaps model indicates that seven key conceptual factors contribute to gap-3, the service performance gap… (1) role ambiguity; (2) role conflict; (3) poor employee-job fit; (4) poor technology-job fit; (5) inappropriate supervisory control system leading to an inappropriate evaluation/compensation system; (6) lack of percieved control on the part of employees; and (7) lack of teamwork.
Kesenjangan ini (Gap-3) diakibatkan oleh faktor-faktor sebagai berikut :
a. Terdapat ketidakjelasan peran bagi masing-masing posisi dalam organisasi.

b. Adanya persepsi bahwa perusahaan tidak mampu memuaskan seluruh prmintaan pelanggan akan menimbulkan konflik.

c. Personil yang melayani pelanggan terdiri dari personil pada level rendah dalam strutur organisasi perusahan.

d. Kurang lengkapnya peralatan atau teknologi yang digunakan oleh personil untuk melayani pelanggan.

e. Kurang efektifnya sistem supervisi dan sistem pengendalian yang dilakukan.

f. Kurangnya pengendalian terhadap para pegawai

g. Kurangnya kerjasama tim.

Untuk menutup gap-3 tersebut (kesenjangan performansi pelayanan) perlu dilakukan hal-hal sebagai berikut : 

a. Merancang dan menetapkan peran yang jelas bagi masing-masing posisi dalam organisasi.

b. Menghilangkan konflik peran, sehingga setiap personil akan menyakini dan bertanggung jawab terhadap peningkatan kualitas pelayanan bagi para pelanggan.

c. Meningkatkan kompetensi personil dan kompensasinya serta melengkapi peralatan dan teknologi yang diperlukan.

d. Mengukur dan mengevaluasi kinerja pelayanan serta menerapkan pemberian penghargaan kepada pegawai.

e. Memberdayakan personil pelayanan untuk menciptakan kepuasan pelanggan.

f. Membangun kerjasama tim yang solid dalam rangka meningkatkan kualitas pelayanan.
4.   Gap-4  : Ketika janji tidak sesuai dengan kenyataan (when promises do not match delivery).

Gap-4 ini dijelaskan oleh Zeithaml, Parasuraman, dan berry (2010) dalam Kotler dan Keller (2012:105)  sebagai berikut : … discrepancies between service delivery and external  communications … (1) inadequate horizontal communication, particularly among operations, marketing, and human resources … and (2) propensity to overpromise in communications.
Pengertianya adalah bahwa kesenjangan ini  (Gap-4) terjadi karena  kurangnya komunikasi antar fungsi-fungsi dalam perusahaan yang terlibat dalam peningkatan kualitas pelayanan serta karena adanya perbedaan kebijakan atau prosedur antar departemen dalam perusahaan.

Untuk meminimalisir adanya kesenjangan ini maka perlu dilakukan hal-hal sebagai berikut :

a. Membuka saluran komunikasi horisontal, misalnya antara  departemen periklanan dengan departemen operasi, antara departemen penjualan dengan departemen operasi, dan antara departemen personalia dengan departeman pemasaran dan departemen operasi.

b. Merancang mekanisme kerja dan prosedur yang standar yang diterapkan pada semua cabang dan antar departemen dalam perusahaan.

c. Membangun komunikasi yang efektif dan memadai tentang kualitas pelayanan.
5.  Gap-5  : Realitas jasa yang tidak sesuai dengan harapan pelanggan (gap   between percieved service and expected service).

Kesenjangan ini (Gap-5) merupakan akibat dari adanya keseluruhan gap yang terjadi dalam perusahaan (Gap-1 s.d. Gap-4), sehingga perusahaan gagal dalam menyampaikan jasa kepada pelanggan. Gap ini dapat terjadi jika pelanggan mengukur kinerja perusahaan dengan cara yang berlainan, atau mungkin saja pelanggan keliru mempersepsikan kualitas jasa tersebut.

Untuk mempermudah dalam pengelolaan kualitas jasa, maka berdasarkan faktor-faktor yang mempengaruhi setiap jenis gap (gap-1 s.d. gap-5) kemudian dibuatlah model gap yang lebih lengkap agar dapat membantu analisis apa yang menyebabkan terjadinya gap dan bagaimana menutup atau meminimalisir gap tersebut. Zeithaml, Parasuraman, dan berry (2010), Kotler dan Keller dalam Bob Sabran (2012:109) membuat konsep model kualitas jasa yang diperluas seperti Gambar 2.8 berikut ini :

Gambar 2.4 : Model Kualitas Pelayanan Yang Diperluas

Sumber : Zeithhaml, Parasuraman dan Berry dalam Kotler dan Keller (2012:92)

2.1.5.2   Faktor-Faktor Penyebab Kualitas Pelayanan Yang Buruk
Menurut Berry (2002) Kotler dan Keller dalam Tjiptono (2011:107) ada berbagai macam faktor yang dapat menyebabkan kualitas suatu jasa menjadi buruk. Faktor-faktor teresbut meliputi :

1. Produksi dan konsumsi yang terjadi secara simultan

Salah satu karakteristik jasa yang penting adalah inseparability, artinya jasa yang diproduksi dan dikonsumsi pada saat yang bersamaan. Dengan kata lain dalam memberikan jasa dibutuhkan kehadiran dan partisipasi pelanggan. Akibatnya timbul masalah-masalah sehubungan dengan interaksi produsen dan konsumen jasa. Beberapa kekurangan yang mungkin ada pada karyawan pemberi jasa dan dapat berpengaruh terhadap persepsi pelanggan pada kaulitas jasa misalnya :

a. Tidak terampil dalam melayani pelanggan.

b. Cara berpakaian tidak sesuai.

c. Tutur katanya kurang sopan atau bahkan menyebalkan.

d. Bau badannya mengganggu 

e. Selalu cemberut atau pasang tampang ‘angker’
2. Intensitas tenaga kerja yang tinggi

Keterlibatan tenaga kerja yang insentif dalam penyampaian jasa dapat pula menimbulkan masalah pada kualitas, yaitu tingkat variabilitas yang tinggi. Hal-hal yang bisa mempengaruhinya adalah upah rendah (umumnya karyawan yang melayani pelanggan memiliki tingkat pendidikan dan upah yang paling rendah dalam suatu perusahaan ), pelatihan yang kurang memadai atau bahkan tidak sesuai, tingkat turnover karyawan tinggi.
3. Dukungan terhadap pelanggan internal (pelanggan perantara) kurang memadai

Karyawan front line merupakan ujung tombak dari sistem pemberian jasa. Supaya mereka dapat memberika jasa yang efektif, maka mereka perlu mendapatkan dukungan dari fungsi-fungsi utama manajemen (operasi, pemasaran, keuangan, dan sumber daya manusia). Dukungan tersebut bisa berupa peralatan, pelatihan keterampilan maupun informasi. Selain itu yang tidak kalah pentingnya adalah unsur pemberdayaan, baik terhadap karyawan font line maupun manajer. Pemberdayaan di sini tidaklah diartikan sempit sebagai sekedar penghapuasan hirarki, arahan, atau akuntabilitas pribadi. Akan tetapi pemberdayaan dipandang sebagai state of mind (Berry, 2010). Karyawan dan manajer yang diberdayakan akan mampu : mengendalikan dan menguasai cara melaksanakan pekerjaannya, sadar akan akan konteks di mana pekerjaanya dilaksanakan dan akan kesesuaian pekerjaannya dalam rangka pekerjaan yang lebih luas (big picture), bertanggung jawab atas output kerja pribadi, tanggung jawab bersama atas kinerja unit dan organisasi serta keadilan dalam distribusi balas jasa berdasarkan kinerja individual dan kinerja kolektif.         
4. Kesenjangan-kesenjangan komunikasi

Tak dapat dipungkiri lagi bahwa komunikasi merupakan faktor yang sangat esensial dalam kontak dengan pelanggan. Bila terjadi gap atau kesenjangan dalam komunikasi, maka akan timbul penilaian atau persepsi negarif terhadap 

kualitas jasa. Ada beberapa jenis kesenjangan komunikasi yang biasa terjadi, yaitu :

a. Perusahaan memberikan janji  yang berlebihan, sehingga tidak dapat memenuhinya

b. Perusahaan tidak bisa selalu menyajikan informasi terbaru kepada para pelanggan, misalnya yang berkaitan dengan perubahan prosedur/aturan, perubahan susunan barang di rak pajangan supermarket, dan lain-lain.

c. Pesan komunikasi perusahaan tidak dipahami pelanggan.

d. Perusahaan tidak memperhatikan atau segera menaggapi keluhan/saran pelanggan. 
5. Memperlakukan semua pelanggan dengan cara yang sama

Pelanggan adalah manusia yang bersifat unik, karena mereka memiliki perasaan dan emosi. Dalam hal interaksi dengan pemberi jasa, tidak semua pelanggan bersedia menerima pelayanan/jasa yang seragam (standaridized service). Sering terjadi ada pelanggan yang menginginkan atau bahkan menuntut jasa yang bersifat personal dan berbeda dengan pelanggan lain. Hal ini menimbulkan tantangan bagi perusahaan agar dapat memahami kebutuhan-kebutuhan khusus pelanggan individual dan memahami perasaan pelanggan sehubungan dengan pelayanan perusahaan kepada mereka.  
6. Perluasan atau pengembangan jasa secara berlebihan

Di satu sisi, memperkenalkan jasa baru atau memperkaya jasa lama dapat meningkatkan peluang pemasaran dan menghindari terjadinya pelayanan yang buruk. Akan tetapi bila terlampau banyak menawarkan jasa baru dan tambahan terhadap jasa yang sudah ada, maka hasil yang diperoleh tidaklah selalu optimal, bahkan tidak tertutup kemungkinan timbul masalah-masalah seputar standar kualitas jasa.  
7. Visi bisnis jangka pendek

Visi bisnis jangka pendek (seperti orientasi pada pencapaian target penjualan dan laba tahunan, penghematan biaya, peningkatan produktivitas tahunan, dan lain-lain) bisa merusak kualitas jasa yang sedang dibentuk untuk jangka panjang. Sebagai contoh kebijakan suatu bank untuk menekan biaya dengan ar mengurangi jumlah kasir (teller) menyebabkan semakin panjangnya antrian di bank tersebut.

2.1.5.3   Strategi Meningkatkan Kualitas Pelayanan
Tjiptono (2011:95) menyatakan untuk meningkatkan kualitas pelayanan tidaklah semudah membalikan telapak tangan atau menekan saklar lampu. Banyak faktor yang perlu dipertimbangkan. Upaya tersebut berdampak luas, yaitu terhadap budaya organisasi secara keseluruhan. Di antara berbagai faktor yang perlu mendapatkan perhatian adalah mengindentifikasikan determinan utama kualitas jasa, mengelola harapan pelanggan, mengelola bukti (evidence) kualitas jasa, mendidik konsumen tentang jasa, menegmbangkan budaya kualitas, menciptakan automating quality, menindaklanjuti jasa dan mengembangkan sistem informasi kualitas jasa. Untuk lebih jelasnya akan diuraikan sebagai berikut:

1. Mengidentifikasi Determinan Utama Kualitas Jasa

Setiap perusahaan jasa perlu berupaya memberikan kualitas yang terbaik kepada pelanggannya. Untuk itu dibutuhkan identifikasi determinan utama kualitas jasa dari sudut pandang pelanggan. Oleh karena itu langkah pertama yang dilakukan adalah melakukan riset untuk mengidentifikasi determinan jasa yang paling penting bagi pasar sasaran. Langkah berikutnya adalah memperkirakan penilaian yang diberikan pasar sasaran terhadap perusahan dan pesaing berdasarkan determinan-determinan tersebut. Dengan demikian dapat diketahui posisi relatif perusahaan di mata pelanggan dibandingkan para pesaing, sehingga perusahaan dapat memfokuskan upaya peningkatan kualitasnya pada determinan-determinan tersebut. Namun perusahan perlu memantau setiap determinan sepanjang waktu, karena sangat mungkin prioritas pasar mengalami perubahan.
2. Mengelola Harapan Pelanggan

Tidak jarang suatu perusahaan berusaha melebih-lebihkan pesan komunikasinya kepada pelanggan dengan maksud agar mereka terpikat. Hal seprti ini dapat menjadi bumerang bagi peusahaan. Semakin banyak janji yang diberikan, maka semakin besar pula harapan pelanggan (bahkan bisa menjurus menjadi tidak realistis) yang pada gilirannya akan menambah peluang tidak dapat terpenuhinya harapan pelanggan oleh perusahaan. Untuk itu ada satu hal yang dapat dijadikan pedoman, yaitu “Jangan janjikan apa yang tidak bisa diberikan, tetapi berikan lebih dari yang dijanjikan”.    
3. Mengelola Bukti (Evidence) Kualitas Jasa

Pengelolaan bukti kualitas jasa bertujuan untuk memperkuat persepsi pelanggan selama dan sesudah jasa diberikan. Oleh karena jasa merupakan kinerja dan tidak dapat dirasakan sebagaimana halnya barang, maka pelanggan cenderung memperhatikan fakta-fakta tangibles yang berkaitan dengan jasa sebagai bukti kualitas. Dari sudut pandang perusahaan jasa, bukti kualitas meliputi segala sesuatu yang diandang konsumen sebagai indikator ‘seperti apa jasa yang diberikan’ (pre-service expectation) dan ‘seperti apa jasa yang telah diterima’ (post-service evaluation). Bukti-bukti kualitas jasa bisa berupa fasilitas fisik jasa (seperti gedung, kendaraan dan lain sebagainya), penampilan pemberi jasa, perlengkapan dan peralatan yang digunakan untuk memberikan jasa, laporan keuangan dan logo perusahaan. Selain itu berbagai faktor seperti musik, warna, aroma, temperatur, lokasi gedung, tata letak jasa dan atmosfir (situasi dan kondisi) dapat pula menciptakan persepsi tertentu terhadap perusahaan jsa misalnya keramahan, ketenangan, kecermataan, wibawa, asionalitas maupun fleksibilitas. 
4. Mendidik Konsumen tentang Jasa
Membantu pelanggan dalam memahami suatu jasa merupakan upaya yang sangat positif dalam rangka menyampaikan kualitas jasa. Pelanggan yang lebih terdidik akan dapat mengambil keputusn secara lebih baik. Oleh karenanya kepuasan mereka dapat tercipta lebih tinggi. Upaya mendidik konsumen dapat dilakukan dalam bentuk :

a. Perusahaan mendidik pelanggannya untuk melakukan sendiri jasa/pelayanan tertentu, misalnya mengisi blanko/formulir pendaftaran, mengangkut barang belanjaan sendiri, dan lain-lain.

b. Perusahaan membantu pelanggan mengetahui kapan menggunakan suatu jasa, yaitu sebisa mungkin menghindari periode puncak/sibuk dan memanfaatkan periode biasa (bukan puncak).    

c. Perusahaan mendidik pelanggannya mengenai cara menggunakan jasa

d. Perusahaan dapat pula meningkatkan persepsi terhadap kualitas dengan cara menjelaskan kepada pelanggan alasan-alasan yang mendasari suatu kebijaksanaan yang bisa mengecewakan mereka.
5. Mengembangkan Budaya Kualitas

Budaya kualitas merupakan sistem nilai organisasi yang menghasilkan lingkungan yang kondusif bagi pembentukan dan penyempurnaan kualitas secara terus-menerus. Budaya kualitas terdiri dari filosofi, keyakinan, sikap, norma, nilai, tradisi, prosedur dan harapan yang meningkatkan kualitas. Agar dapat tercipta budaya kualitas yang baik, dibutuhkan komitmen menyeluruh pada seluruh anggota organisasi. Ada beberapa faktor yang dapat mempelanar dan sekaligus dapat pula menghambat pengembangan jasa yang berkualitas, yaitu :

a. Manusia, misalnya deskripsi kerja, seleksi, pelatihan, imbalan/gaji, jalur karir.

b. Organisasi/struktur, meliputi integrasi/koordinasi fungsi-fungsi dan struktur pelaporan.

c. Pengukuran, yaitu evaluasi kinerja dan pemantauan keluhan dan kepuasan pelanggan.

d. Pendukung sistem, yakni faktor teknis, komputer, database.

e. Pelayanan, meliputi nilai tambah, entang dan kualitas, standar kinerja, pemuasan kebutuhan dan harapan.

f. Program, meliputi pengelolaan keluhan, alat-alat penjualan/promosi, alat-alat manajemen.

g. Komunikasi internal, terdiri atas prosedur dan kebijaksanaan, umpan balik dalam organisasi.

h. Komunikasi eksternal, yakni pendidikan pelanggan (customer education), penciptaan harapan, citra (image) perusahaan.
6. Menciptakan Automating Quality
Adanya otomatisasi dapat mengatasi variabilitas kualitas jasa yang disebabkan kurangnya sumber daya manusia yang dimilki. Meskipun demikian, sebelum memutuskan akan melakukan otomatisasi, perusahaan perlu melakukan penelitian secara seksama untuk menentukan bagian yang membutuhkan sentuhan manusia dan bagian yang memerlukan otomatisasi. Perlu dihindari adanya otomatisasi yang mencakup keseluruhan jasa.
7. Menindaklanjuti Jasa

Menindaklanjuti jasa dapat membantu memisahkan aspek-aspek jasa yang perlu ditingkatkan. Perusahaan perlu mengambil inisiatif untuk menghubungi sebagian atau semua pelanggan untuk mengetahui tingkat kepuasan dan persepsi mereka terhadap jasa yang diberikan. Perusahaan dapat pula memberikan kemudahan bagi para pelanggan untuk berkomunikasi, baik menyangkut kebutuhan maupun keluhan mereka.
8. Mengembangkan Sistem Informasi Kualitas Jasa

Sistem informasi kualitas jasa merupakan suatu sistem yang menggunakan berbagai macam pendekatan riset secara sistematis untuk mengumpulkan dan menyebarluaskan informasi kualitas jasa guna mendukung pengambilan keputusan. Informasi yang dibutuhkan mencakup segala aspek, yaitu data saat ini dan masa lalu, kuantitatif dan kualitatif, internal dan eksternal, serta informasi mengenai perusahaan dan pelanggan. Pengembangan suatu sistem informasi kualitas jasa tidak hanya terbatas pada perusahaan besar. Mendengarkan suara pelanggan merupakan hal yang mutlak harus dilakukan perusahaan apapun, tanpa terkecuali perusahaan kecil. Untuk memahami suara pelanggan tersebut diperlukan riset mengenai harapan dan persepsi, baik pelanggan maupun non pelanggan. Melalui riset ini akan diperoleh informasi tentang kekuatan dan kelemahan jasa perusahaan dari sudut pandang pelanggan yang memanfaatkan atau menggunakan jasa. Secara umum sistem informasi kualitas jasa dapat memberikan beberapa manfaat, di antaranya :

a. Memungkinkan pihak manajemen untuk memasukan suara pelanggan dalam pengambilan keputusan.

b. Dapat mengetahui prioritas jasa pelanggan.

c. Mempelancar proses identifikasi prioritas penyempurnaan jasa dan menjadi pedoman dalam pengambilan keputusan alokasi sumber daya.

d. Memungkinkan dipantaunya kinerja jasa perusahaan dan pesaing setiap waktu.

e. Memberikan gambaran mengenai dampak inisiatif dan investasi kualitas jasa.

f. Memberikan performance-based data untuk keperluan penilaian.
2.1.5.4   Dimensi Kualitas Pelayanan
Parasuraman dan kawan-kawan dalam Fitzsimmons, Zeitham, dan Bitner dalam Tjiptono (2012:70) mengemukakan bahwa pada dasarnya terdapat lima dimensi yang digunakan untuk menilai kualitas pelayanan, yaitu:

1. Bukti langsung (Tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai, dan sarana komunikasi. 

2. Kehandalan (Reliability), yakni kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan.

3. Daya tanggap (Responsiveness), yaitu keinginan para staff untuk membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap.

4. Jaminan (Assurance), mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staff; bebas dari bahaya, risiko atau keragu-raguan.

5. Empati (Empathy), meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para pelanggan.

2.1.6    Kepuasan Pasien
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 gab antar harapan dan kinerja. Harapan dibentuk komunikasi getok tular, kebutuhan personal dan pengalaman masa lalu.
Lupiyoadi (2010:140) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan respon emosional terhadap pengalaman yang berkaitan dengan produk atau jasa yang dibeli.

Kepuasan pelanggan menurut Kotler dan Keller (2012:36) “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 membendingkan 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 (2010: 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 kebutuha dari pelanggan tersebut pada sebuah produk atau layanan.

Lebih lanjut Shankar et.al (2011:154) 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. 

Lebih lanjut Lovelock (2012:92) menyatakan bahwa “customer satisfaction is a short term emotional reaction to a specific service performance”. “Kepuasan konsumen merupakan luapan emosi jangka pendek dari konsumen dalam merespon kinerja jasa yang diberikan oleh penyedia jasa secara spesifik. Secara spesifik di sini dapat digarisbawahi yaitu kinerja bauran pemasaran non konvensional (personal, bukti fisik dan proses) dengan harapan konsumen, maka konsumen akan merasakan kepuasan atas jasa yang diberikan”.
Zeithaml et al (2010:104) menyatakan : “Satisfaction is the customer’s fulfillment response. It is a judgment that a product or service feature or the product or service itself, provides a pleasurable level of consumption related fulfillment. Jadi kepuasan adalah respons konsumen yang sudah terpenuhi keinginannya. Ada perkiraan terhadap features barang dan jasa yang telah memberikan tingkat kesenangan tertentu dan konsumen betul-betul puas. 

Definisi  di atas sangat berperan riel benefit yang diterima oleh konsumen dengan apa yang mereka bayangkan sebelumnya. Jadi satisfaction adalah fungsi dari perceived performance dan expectation 
S = f (E,P)

Dimana : 

S = Kepuasan (satisfaction)

E = harapan (expectation)
P = kualitas produk (product perceived performance).


Tingkat  kepuasan  pelanggan  adalah  fungsi  dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan pelanggan (konsumen) dengan harapan pelanggan yang memakai salah satu dari tingkat kinerja perusahaan. Pelanggan akan merasa kurang puas bila kinerja perusahaan berada dibawah harapan pelanggan. Dan pelanggan  merasa puas bila tingkat kinerja sama atau melebihi harapan pelanggan.


Harapan  pelanggan  ( expectation )  diperoleh  dari  pengalaman pelanggan dalam pembelian terdahulu, yaitu : komentar dari pelanggan lainnya, janji pemasar, dan saingan yang sejenis. Bila perusahaan menaikkan tingkat harapan pelanggan terlalu tinggi dan dalam pembeliannya tidak sesuai maka pelanggan akan merasa tidak puas terhadap kinerja perusahaan.


Tujuan  dari  perusahaan adalah mencapai kepuasan pelanggan sepenuhnya (total customer satisfaction) dengan meningkatkan kinerja perusahaan yang sesuai dengan harapan pelanggan agar mempunyai daya saing yang tinggi di pasar. Hal ini dapat dapat diperoleh dengan membangun suatu budaya perusahaan dimana seluruh bagian yang terkait di dalam perusahaan bekerjasama dalam melayani pelanggan.


Apabila  penilaian  pelanggan  merasa  puas terhadap nilai jasa perusahaan, maka mereka (para konsumen) akan melakukan pemakaian jasa ulang, bahkan lebih jauh lagi, mereka akan melakukan promosi dari mulut ke mulut kepada rekan, saudara atau kenalan terdekatnya agar sama-sama menggunakan pelayanan jasa perusahaan tersebut untuk berbagai keperluan di perusahaan yang sama.
2.1.6.1    Memuaskan Keluhan Pelanggan


Beberapa perusahaan berpikir bahwa cara memperhatikan kepuasan pelanggan adalah dengan mencatat keluhan. Faktanya, sesempurna apapun rancangan dan implementasi sebuah program pemasaran, kesalahan akan terjadi. Hal terbaik yang dapat dilakukan perusahaan adalah mempermudah pelanggan menyampaikan keluhan. Formulir saran, nomor bebas pulsa, situs Web, dan alamat e-mail memungkinkan komunikasi dua arah yang cepat. 


Mengingat besarnya dampak buruk dari pelanggan yang tidak puas, penting bagi pemasar untuk menangani pengalaman negatif dengan tepat. Di luar itu, prosedur berikut dapat membantu memulihkan itikad baik dari pelanggan  Kotler dan Keller (2012:143) :

1. Membuka “hotline: gratis 7 hari, 24 jam (lewat telepon, faks, atau e-mail) untuk menerima dan menindaklanjuti keluhan pelanggan.

2. Menghubungi pelanggan yang menyampaikan keluhan secepat mungkin. Semakin lambat respons perusahaan, semakin besarlah ketidakpuasan  yang akan menimbulkan  berita negatif.

3. Menerima tanggung jawab atas kekecewaan pelanggan; jangan menyalahkan pelanggan.

4. Mempekerjakan orang layanan pelanggan yang memiliki empati.

5. Menyelesaikan keluhan dengan cepat dan mengusahakan kepuasan pelanggan. Sebagian pelanggan yang menyampaikan keluhan sesungguhnya tidak meminta kompensasi yang besar sebagai tanda bahwa perusahaan peduli. 
2.1.6.2  Pengukuran Kepuasan Pelanggan


Beberapa cara mengukur kepuasan pelanggan (Kotler & Keller,2012:140):

1.  Complaint and suggestion system (Sistem keluhan dan saran)

Banyak perusahaan yang berhubungan dengan langganan membuka kotak saran dan menerima keluhan-keluhan yang dialami oleh langganan.Ada juga perusahaan yang memberi amplop yang telah ditulis alamat perusahaan untuk digunakan menyampaikan saran keluhan serta kritik setelah mereka sampai di tempat tujuan. Saran-saran tersebut dapat juga disampaikan melalui kartu komentar, customer hotline. Informasi ini dapat memberikan ide-ide dan masukan kepada perusahaan yang memungkinkan perusahaan mengantisipasi dan cepat tanggap terhadap kritik dan saran tersebut.

2. Customer satisfaction surveys (Survey kepuasan pelanggan)

Tingkat keluhan yang disampaikan oleh konsumen tidak bisa disimpulkan secara umum untuk mengukur kepuasan konsumen pada umumnya. Umumnya penelitian mengenai kepuasan pelanggan dilakukan melalui survey, melalui pos, telepon atau wawancara pribadi, atau ada perusahaan mengirimkan angket ke orang-orang tertentu.

3. Ghost Shopping (Pembeli bayangan)

Dalam hal ini perusahaan menyuruh orang-orang tertentu sebagi pembeli ke perusahaan lain atau ke perusahaannya sendiri. Pembeli-pembeli misteri ini melaporkan keunggulan dan kelemahan pelayan-pelayan yang melayaninya. Juga melaporkan segala sesuatu yang bermanfaat sebagai bahan mengambil keputusan oleh manajemen. Bukan saja orang-orang lain yang disewa untuk menjadi pembeli bayangan tetapi juga manajer sendiri harus turun ke lapangan, belanja ke toko saingan dimana ia tidak dikenal. Pengalaman manajer ini sangat penting karena data dan informasi yang diperoleh langsung ia alami sendiri.

4. Lost customer analysis (Analisis pelanggan yang beralih)

Perusahaan-perusahaan yang kelhilangan langganan mencoba menghubungi langgan tersebut. Mereka dibujuk untuk mengungkapkan mengapa mereka berhenti, pindah ke perusahaan lain, adakah sesuatu masalah yang terjadi yang tidak bisa diatasi. Dari kontak semacam ini akan diperoleh informasi dan akan memperbaiki kinerja perusahaan sendiri agar tidak ada lagi langganan yang lari dengan cara meningkatkan kepuasan mereka.
2.1.6.3  Dimensi Kepuasan Pelanggan
Kepuasan konsumen merupakan salah satu parameter yang dapat digunakan untuk memperkirakan umpan balik yang akan dilakukan oleh konsumen pada masa yang akan dating setelah mengkonsumsi produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Selain itu pengukuran kepuasan konsumen dapat dijadikan sebagai bahan masukan perusahaan untuk mengembangkan strategi peningkatan mutu yang akan dilakukan agar sesuai dengan harapan konsumen.
Pelayanan yang baik menurut Sugiarto dalam Lupiyoadi (2010: 42) “dapat menciptakan loyalitas pelanggan yang semakin melekat erat dan pelanggan tidak berpaling pada perusahaan lain”. Ikatan emosional tersebut merupakan wujud dari loyalitas yang ditunjukan konsumen kepada perusahaan sebagai bukti atas kepuasan atas kinerja produk yang diterimanya.

Faktor – faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan, menurut Lupiyoadi (2010:45), adalah sebagai berikut :
1. Kecepatan

Kecepatan adalah waktu yang digunakan dalam melayani konsumen atau pelanggan minimal sama dengan batas waktu standar pelayanan yang ditentukan oleh perusahaan.

2. Ketepatan

Kecepatan tanpa ketepatan dalam bekerja tidak menjamin kepuasan para pelanggan. Oleh karena itu, ketepatan sangatlah penting dalam pelayanan.

3. Keamanan : Dalam melayani para konsumen diharapkan perusahaan dapat memberikan perasaan aman untuk menggunakan produk atau jasa.

4. Keramah tamahan : Dalam melayani pelanggan, karyawan perusahaan dituntut untuk mempunyai sikap sopan dan ramah. Oleh karena itu, keramah tamahan sangat penting apalagi pada perusahaan yang bergerak pada nidang jasa.

5. Kenyamanan : Rasa nyaman timbul jika seseorang merasa diterima apa adanya. Dengan demikian perusahaan harus dapat memberikan rasa nyaman pada konsumen.
2.1.7     Word of Mouth
Words of Mouth (WOM) Marketing Association (WOMMA), merupakan usaha meneruskan informasi dari satu konsumen ke konsumen lain (www.womma.com) WOM marketing menurut WOMMA adalah memberikan pelanggan alasan untuk membicarakan produk dan layanan anda, dan memudahkan pembicaraan tersebut terjadi. Words-of-Mouth (WOM) tidak dapat di buat – buat atau di ciptakan. Berusaha membuat – buat WOM sangat tidak etis dan dapat memberikan efek sebaliknya. Lebih buruk lagi, usaha tersebut dapat merusak reputasi perusahaan. WOM marketing adalah seni atau ilmu membangun komunikasi yang baik dan saling menguntungkan dari konsumen ke konsumen maupun konsumen ke produsen. Dalam arti yang luas komunikasi WOM termasuk beberapa informasi tentang suatu target objek (misalnya perusahaan atau merek) yang dipindahkan dari satu individu kepada individu lain baik secara langsung maupun melalui media komunikasi lain (Brown et.al, 2005).

Nyilasy (2006:161)  menyatakan WOM atau buzz saat ini menjadi suatu feomena yang menarik di dalam dunia pemasaran dan komunikasi. Banyak literatur yang menyatakan WOM adalah salah satu kekuatan dalam pasar. Kekuatan WOM terletak pada kemampuannya dalam memberikan rekomendasi ( referral ). WOM sendiri merupakan sebuah hasil dari sebuah program pemasaran yang dikelola dengan baik dan dapat memperkaya strategi komunikasi pemasaran.
Saat ini kekuatan dari WOM mulai disadari dan mulai dimanfaatkan oleh banyak banyak perusahaan. WOM akan membawa kita pada tatanan komunikasi interpersonal dan komunikasi dalam kelompok. WOM memiliki kekuatan yang lebih besar dibandingkan dengan iklan dan penjualan langsung, karena kekuatan WOM terletak pada kemampuannya dalam memberikan rekomendasi ( referral ). Hal ini sejalan dengan apa yang dikatakan Nyilasy (2006), bahwa dalam kehidupan sehari – hari ,orang senang sekali untuk membagi pengalamannya tentang sesuatu. Misalnya membicarakan restoran, atau produk yang dibeli kemudian merekomendasikannya kepada orang lain. Jika pengalaman tersebut positif maka rekomendasi tersebut dapat menjadi bola salju yang menggelinding dan akhirnya menghasilkan sukses bagi produk tersebut, sebaliknya jika pengalaman itu negatif maka bisa menghasilkan kehancuran bagi produk atau merek tersebut.

Konsep komunikasi WOM adalah satu bentuk komunikasi penyampaian pesan secara langsung/ tatap muka yang melibatkan 2 pihak yaitu penyampai pesan ( transmitter ) dan penerima pesan ( receiver ). Dalam hal ini, pesan yang disampaikan oleh transmitter adalah pendapat transmitter tentang suatu produk, baik berupa barang maupun jasa. Enggel, Blackwell, Miniard (2005:725) menyatakan  WOM adalah komunikasi interpersonal antar konsumen non pemasar tentang produk atau jasa atau perusahaan tertentu berdasarkan pengalamannya baik secara langsung maupun tidak langsung pada suatu waktu tertentu.
Grewal, Cline, dan Davies (2005:408) menyatakan komunikasi WOM adalah sumber informasi yang penting bagi konsumen. Bentuknya adalah komunikasi interpersonal dan secara signifikan mempengaruhi evaluasi produk dan keputusan pembelian. Bahkan, WOM telah dibuktikan lebih kuat dari pada informasi dalam bentuk cetak, hal ini disebabkan karena informasi yang ada pada WOM dianggap lebih bisa dipercaya sehingga tidak mengejutkan jika WOM memiliki efek yang kuat pada memori dan penilaian konsumen.

Kotler & Keller (2012) mengemukakan bahwa word of mouth Communication (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara personal. Saluran komunikasi personal yang berupa ucapan atau perkataan dari mulut ke mulut (word of mouth) dapat menjadi metode promosi yang efektif karena pada umumnya disampaikan dari konsumen oleh konsumen dan untuk konsumen, sehingga konsumen atau pelanggan yang puas dapat menjadi media iklan bagi perusahaan. Di samping itu, saluran komunikasi personal word of mouth tidak membutuhkan biaya yang besar karena dengan melalui pelanggan yang puas, rujukan atau referensi terhadap produk hasil produksi perusahaan akan lebih mudah tersebar ke konsumen-konsumen lainnya.
Perusahaan menyadari pentingnya berjuang untuk mencari cara-cara baru untuk mencapai dan mempertahankan keunggulan kompetitif dimata pelanggan menjadi lebih susah di tengah persaingan meningkat. Salah satu caranya adalah penyebaran positive word of mouth (WOM). Penelitian awal menunjukkan bahwa WOM adalah sembilan kali lebih efektif sebagai iklan tradisional dalam merubah kecenderungan yang tidak menguntungkan atau netral dalam sikap positif. Baru-baru ini, Hogan et. al. (2004) menunjukkan WOM yang dapat meningkatkan tiga kali lipat efektivitas iklan. Meskipun komunikasi WOM bisa sangat berpengaruh dalam setiap keputusan pembelian, hal ini sangat penting dalam konteks layanan, karena pelayanan adalah hal yang tidak berwujud dan dengan demikian, sulit untuk mengevaluasi sebelum membeli, lebih jauh lagi, mereka tidak dilindungi oleh jaminan atau standar dan, dengan demikian, berhubungan dengan risiko lebih tinggi daripada barang (Mangold et. al., 1999;. Murray, 1991). Namun, WOM menyediakan sarana yang pendekatan yang sangat kredibel karena penyebar WOM tidak dilihat sebagai memiliki kepentingan dalam menjual produk atau jasa yang direkomendasikan dan kemungkinan untuk menggambarkan informasi dalam cara yang lebih bermakna (Herr et.al., 1991;. Murray, 1991).

Word of Mouth (WOM) adalah kegiatan mengirimkan informasi dari satu orang kepada orang lain mengenai suatu hal ataupun suatu produk. Oleh karena kita mendapatkan cerita mengenai suatu hal ataupun suatu produk dari orang yang kita kenal, maka WOM cenderung lebih handal dan dapat dipercaya daripada informasi dari saluran pemasaran formal. Dan tidak seperti iklan, WOM seringkali bersamaan dengan tekanan sosial sehingga dapat disesuaikan dengan apa yang diinformasikan.

Brown et al. (2005), word of mouth (WOM) terjadi ketika pelanggan berbicara kepada orang lain mengenai pendapatnya tentang suatu merek, produk, layanan atau perusahaan tertentu kepada orang lain. Apabila pelanggan menyebarkan opininya mengenai kebaikan produk maka disebut sebagai WOM positif tetapi bila pelanggan menyebarluaskan opininya mengenai keburukan produk maka disebut WOM negatif. Lebih jauh, WOM negatif berdampak lebih kuat daripada WOM yang positif. Menurut penelitian, 90% pelanggan yang mendapat pengalaman buruk tidak akan kembali lagi untuk membeli/menggunakan barang/jasa perusahaan. Masing-masing dari mereka akan mengatakan pengalaman buruknya paling tidak ke sembilan orang, dan 13% diantaranya akan mengatakan ke lebih dari 30 orang mengenai pengalaman buruk yang dialami. (Solomon, 2011:426)

Word of mouth ditunjukkan untuk dapat dengan cepat merespon dan kepekaan perusahaan terhadap lingkungannya. Minat mereferensikan (Word of Mouth) adalah bagian tujuan dari implementasi berbagai strategi yang dilakukan antar perusahaan dalam mencapai kinerja jangka pendek dan jangka panjang. Dalam word of mouth yang terstruktur dan dibangun dalam kerangka proses yang dinamis, maka yang lebih penting adalah bagaimana memberdayakan sumber daya masing-masing organisasi agar lebih memahami dan berorientasi pada peran pelanggan sebagai pemberi informasi atau masukkan serta arahan yang konstruktif berkaitan dengan kondisi pasar (Djati dan Darmawan 2004; Younggui Wang, et al.,2004).

Inti dari word of mouth adalah mengetahui apa yang menjadi keinginan konsumen/pelanggan. Karena dengan memiliki atau lebih tepatnya mendapatkan word of mouth adalah cerminan bahwa perusahaan terus menerus berusaha memahami keinginan pelanggan. Word of mouth menjadi penting manakala perusahaan berpandangan bahwa keunggulan kompetitif ini dicapai apabila perusahaan dalam melayani pelanggan dapat memberikan nilai-nilai yang superior. (Wangenheim, et al., 2003).

Word of mouth dapat ditempatkan sebagai asset, seperti strategi asset yang telah ada kemudian dikembangkan menjadi sumber kinerja perusahaan. Serta mempertegas konsep word of mouth yang melibatkan dan mengimplikasikan kombinasi sumberdaya, memperluas mutu pelayanan dan mempertinggi nilai pelanggan serta posisi persaingan bagi kemajuan perusahaan Meningkatkan word of mouth maka akan mendapatkan keuntungan yang dihasilkan perusahaan dalam jangka pendek, di lain hal dapat menolong perusahaan dalam mencapai kinerja yang optimal (Hennig-Thurau, et al., 2002; Szymansky dan Henard 2001).
Pemasaran WOM pada akhirnya tergantung pada kualitas layanan pelanggan. Jika kualitas pelayanan anda yang diberikan sangat bagus maka pemasaran word of mouth akan mengikutinya sampai pada tempatnya (pasar). Sebaliknya, jika kualitas pelayanan yang diberikan jelek maka reputasi andadalam bisnis akan ikut jelek selanjutnya pemasaran WOM yang jelek pun tak terelakkan akibat dari kualitas layanan anda. (Wilson, 1991).

Temuan tentang pentingnya keterlibatan WOM masih dipertanyakan. Dan di satu sisi, sudah dinyatakan oleh Sundaram (2008:527) bahwa WOM adalah kegiatan komunikasi personal yang tidak dibayar sehingga lebih kredibel. Lebih lanjut Rosen (2006:205) menyatakan WOM juga merupakan salah satu promotion mix, selain advertising, sales promotion, personal selling, direct marketing dan interactive marketing. Rosen menyatakan ada tiga permasalahan yang timbul di dunia pemasaran dan alasan mengapa WOM menjadi sangat penting dalam pemasaran.

1. Noise. Saat ini, konsumen mendapatkan informasi yang terlalu banyak akibat banyaknya promosi yang gencar dilakukan oleh berbagai perusahaan yang bersaing, sehingga mereka akan menempatkan filter untuk menyaring informasi yang masuk, salah satunya adalah mendengarkan apa yang dikatakan teman. Dalam hal ini WOM yang didapat dari teman akan membantu memberi informasi tentang produk yang baik. 

2. Scepticism. Konsumen saat ini lebih skeptis dalam memandang suatu informasi dan tidak mudah percaya atas informasi yang diberikan oleh produsen. Mereka lebih percaya terhadap informasi yang diperoleh dari teman atau saudara mereka, jadi memicu WOM di masyarakat juga penting, karena saat ini promosi melalui iklan sudah tidak terlalu efektif seperti beberapa tahun yang lalu. 

3. Connectivity. Konsumen saling berhubungan satu dengan yang lain dalam suatu jaringan yang invisible. Kemajuan teknologi komunikasi dan informasi antar konsumen menjadi lebih cepat karena orang bisa dengan cepat berkomunikasi tidak hanya dengan orang yang dikenal tetapi juga dengan orang yang belum dikenal sama sekali sebelumnya. Jadi dengan adanya word of mouth, informasi tentang produk dan perusahaan dapat menyebar lebih luas dan lebih cepat dibandingkan informasi yang disampaikan melalui media promosi biasa. 
2.1.7.1    Dimensi Word of Mouth
Word of mouth pada dasarnya adalah komunikasi informal tentang produk atau jasa, berbeda dengan komunikasi formal, karena dalam komunikasi informal pembicara cenderung bertindak sebagi seorang teman yang lebih persuasif. Pengaruh seseorang dalam word of mouth sangat kuat karena informasi dari sumber word of mouth relatif dipercaya dan terpercaya, selain itu bisa mengurangi resiko dalam keputusan pembelian. Dimensi word of mouth menurut Rosiana (2011) dalam Jurnal Ekonomi Syariah Volume 4, Nomor 1, Juni 2016, 155 – 178, menyatakan :
1. Cerita positif, adalah keinginan konsumen untuk memberitakan atau menceritakan hal-hal positif mengenai produk yang dikonsumsinya kepada orang lain

2. Informasi, adalah keinginan konsumen untuk memberikan informasi kepada orang lain ketika mereka ditanya mengenai sebuah produk yang baik.

3. Rekomendasi, adalah keinginan konsumen untuk memberikan rekomendasi kepada orang lain yang membutuhkan informasi mengenai produk yang berkualitas.

4. Ajakan, adalah kesediaan konsumen untuk mengajak orang lain agar menggunakan produk yang telah dikonsumsinya.
2.1.8   Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu disampaikan 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 2.1 Berikut ini.
Tabel 2.1
Penelitian-Penelitian Terdahulu

	No
	Judul Penelitian dan Penelitian
	Hasil Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan

	1
	Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi

Nilai Yang Dirasakan Pelanggan Untuk

Menciptakan Kepuasan Pelanggan Di RSUP Dokter Kariadi Semarang

Neneng Syamsiah (2010)
	Berdasarkan hasil penelitian ini maka implikasi teoritis dapat

memberikan justifikasi yang lebih kuat bagi anteseden yang mempengaruhi nilai

yang dirasakan pelanggan seperti citra merek dan kualitas pelayanan
	Kualitas pelayanan dan kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel word of mouth

	2
	Pengaruh Psikologis Konsumen dan Penyampaian Jasa  Terhadap Keputusan Pembelian dan Nilai Bagi Pelanggan Serta Implikasinya Pada Kepercayaan Konsumen

(Suatu Studi Pada Pasien Rumah Sakit di Kota Bandung)
Agus Krisnadi (2014)


	Psikologis konsumen dan penyampaian jasa berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan nilai bagi pelanggan  baik secara parsial maupun simultan, keputusan pembelian berpengaruh terhadap nilai bagi pelanggan, dan variabel keputusan pembelian dan nilai bagi pelanggan  berpengaruh terhadap kepercayaan pasien

	Kualitas pelayanan dan kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel word of mouth

	3
	Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa  dan  Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Serta Dampaknya Pada Loyalitas Nasabah 
(Survei Pada Nasabah Pelaku Bisnis Pd. BPR LPK di Provinsi Jawa Barat) 
Wahyudin Nawawi (2012)

	Hasil dari penelitian membuktikan

bahwa terdapat kontribusi yang signifikan antara bauran pemasaran dan kualitas terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah baik secara simultan maupun parsial, dan terdapat pula kontribusi antara kepuasan dan loyalitas nasabah secara positif dan signifikan

	Kualitas pelayanan dan kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel word of mouth

	4
	Analisis Pengaruh Harga (Price) dan Kualitas pelayanan (Service Quality) Terhadap Kepuasan Pasien Rawat Inap di RSU Deli Medan 

Arlina Nurbaity Lubis dan Martin (2009) 

	Harga dan kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan pasien, dimana harga memiliki koefisien yg lebih tinggi daripada kualitas pelayanan
	Penelitian ini mengkaji kualitas pelayanan dan kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel word of mouth

	5
	Analisis Pengaruh  Persepsi Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Rumah Sakit Umum Cakra Husada Klaten 

Agung Utama (2003)

	Kualitas pelayanan yang terdiri dari tangible, reliability, responsiveness, assurance dan empathy memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pasien
	Penelitian ini mengkaji kualitas pelayanan dan kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel word of mouth

	6
	Analisis Pengaruh Faktor-Faktor Kualitas Jasa Terhadap Kepuasan Pasien di Ruang Rawat Inap Rumah Sakit Muhamadiyah Bandung 

Rukhiyat Syahidin (2014)
	·  Kualitas pelayanan yang diberikan Rumah Sakit Muhamadiyah Bandung relatif baik

·  Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan pasien di ruang rawat inap Rumah Sakit Muhamadiyah Bandung
	Penelitian ini mengkaji kualitas pelayanan dan kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel word of mouth

	7
	Pengaruh Physical Support dan Contact Personel terhadap Citra (image) dan kepercayaan Pasien pada Rumah Sakit Umum Tuban. 

Imam Suroso  

(2011)


	·   Physical Support dan Contact Personel berpengaruh signifikan terhadap citra rumah sakit baik parsial maupun simultan
·  Physical Support dan Contact Personel berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan pasien baik parsial maupun simultan
·   Citra rumah sakit berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan pasien


	Penelitian ini mengkaji kualitas pelayanan dan kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel word of mouth

	8
	Pengaruh Dimensi Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pasien Rumah Sakit “Nirmala Suri”

Kabupaten Sukoharjo

Budi Poniman (2013)

	Reliability, Assurance,

Tangibles, Empathy, dan

Responsiveness) mampu membedakan tingkat kepuasan pasien yang puas dan tidak puas secara meyakinkan
	Penelitian ini mengkaji kualitas pelayanan dan kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel word of mouth

	9
	Patient Satisfaction with Nursing Care at a University Hospital in Turkey

Uzun, Özge (2001)

Journal of Nursing Care Quality: October 2001 - Volume 16 - Issue 1 - pp 24-33

	According to results, the SQ gap scores for five dimensions were negative to meet expectations. The negative scores for tangibles, reliability, responsiveness, assurance, and empathy indicate areas needing improvement. In this hospital, results of this study support the need for nurses to take steps to improve patient satisfaction with nursing care

	Penelitian ini mengkaji kualitas pelayanan 
	Dalam penelitian ini ditambah variabel kepuasan pasien, dan word of mouth

	10
	Service quality perceptions and patient satisfaction: a study of hospitals in a developing country

Andaleeb (2001)

Journal Social Science & Medicine Volume 52, Issue 9, May 2001, Pages 1359–1370
	Using factor analysis and multiple regression, significant associations were found between the five dimensions and patient satisfaction. Implications and future research issues are discussed.
	Penelitian ini mengkaji kualitas pelayanan dan kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel word of mouth

	11
	The relationship between consumer orientation, service value, medical care service quality and patient satisfaction: The case of a medical center in Southern Taiwan
Lee, Cheng-Wu Chen , Tsung-Hao Chen  and Chen-Yuan Chen (2010)
African Journal of Business Management Vol. 4(4), pp. 448-458, April 2010 /AJBM ISSN 1993-8233 © 2010 Academic Journals
	Our findings indicate that: (1) Customer orientation, medical service quality and value of patients are positively related to each other and patient satisfaction is influenced by these three constructs and; (2) There are significant differences shown by patients with different perceptions of customer orientation in relation to service quality and patient satisfaction constructs and so on, but no difference in relation to service constructs.
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan kualitas pelayanan
	Dalam penelitian ini ditambah variabel word of mouth

	12
	The Impact of Service Quality Dimensions on Patient Satisfaction, Repurchase

Intentions and Word-of-Mouth Communication in the Public Healthcare

Industry
Olgun Kitapcia, Ceylan Akdoganb, İbrahim Taylan Dortyolb (2014)

Procedia - Social and Behavioral Sciences 148       (2014) 161 – 169

	Although the main objective of conducted research is to study how service quality dimensions influenced satisfaction by using a suggested research model, the study itself is also relevant to a broad range of service companies that focus their efforts

on feeding long-term relationships with patient. The study suggests that two SERVQUAL dimensions (empathy, and assurance) are important antecedents of satisfaction, and, also the satisfaction effects to the ingredients of WOM

communication and repurchase that are found highly interrelated
	Penelitian ini mengkaji kualitas pelayanan, word of mouth, dan kepuasan pasien
	Penelitian ini menggunakan analisis jalur (path analysis)

Penelitian sebelumnya menggunakan  Structural Equation Model (SEM)

	13
	Healthcare Service Quality and word of mouth: Key drivers to achieve Patient Satisfaction
J. Rama Krishna Naik, Dr Byram Anand, Irfan Bashir (2013)

Pacific Business Review International Volume 5 Issue 12 (June 2013)
	This paper contributes in the existing literature on health care industry by investing the impact of word of mouth on patient satisfaction. To investigate the impact of word of mouth is also very vital because of the different attitude of patients observed in developing countries such as India

	Penelitian ini mengkaji kualitas pelayanan, word of mouth, dan kepuasan pasien
	penelitian ini menggunakan analisis jalur (path analysis)

	14
	Service quality, trust, and patient satisfaction in interpersonal-based medical service encounters
Ching-Sheng Chang, Su-Yueh Chen and Yi-Ting Lan (2013)


	Perception of interpersonal-based medical service encounters positively influences service quality and patient satisfaction. Perception of service quality among patients positively influences their trust. Perception of trust

among patients positively influences their satisfaction

	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan kualitas pelayanan
	Dalam penelitian ini ditambah variabel word of mouth

	15
	Patient Satisfaction, Trust and Commitment: Mediator of Service

Quality and Its Impact on Loyalty (An Empirical Study in

Southeast Sulawesi Public Hospitals)
Patawayati, Djumilah Zain, Margono Setiawan and Mintarti Rahayu (2013)

IOSR Journal of Business and Management (IOSR-JBM) e-ISSN: 2278-487X. Volume 7, Issue 6 (Jan. - Feb. 2013), PP 01-14

www.iosrjournals.org

	 Results indicate that service quality has positive and significant effects on patient satisfaction, and patients trust and commitment significantly affect patient’s loyalty. However, the patient satisfaction has no significant effect on patient’s loyalty. In addition, patient trust and commitment is positively affected by patient satisfaction
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan kualitas pelayanan
	Dalam penelitian ini ditambah variabel word of mouth

	16
	Service quality, word of mouth and trust: Drivers to achieve patient satisfaction
Shahbaz Shabbir, Hans Ruediger Kaufmann and Mudassar Shehzad (2010)

Scientific Research and Essays Vol. 5(17), pp. 2457-2462, 4 September, 2010 ISSN 1992-2248 ©2010 Academic Journals
	This paper contributes in the existing literature on health care industry by investing the impact of word of mouth on patient

satisfaction which was ignored in the previous studies. To investigate the impact of word of mouth is

also very vital because of the different attitude of patients observed in developing countries such as Pakistan.

	Penelitian ini mengkaji kualitas pelayanan dan word of mouth
	Dalam penelitian ini ditambah variabel kepuasan pasien

	17
	Service quality, customer satisfaction, and customer value: A holistic perspective
Haemoon Oh (1999)

International Journal of Hospitality Management 18 (1999) 67-82
	The author proposes and tests an integrative model of service quality, customer value, and customer satisfaction. Using a sample from the luxury segment of the hotel industry, this study

provides preliminary results supporting a holistic approach to hospitality customersÕ postpurchase

decision-making process. The model appears to possess practical validity as well as explanatory ability
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan kualitas pelayanan
	Dalam penelitian ini ditambah variabel word of mouth


2.2    Kerangka Pemikiran 
Menurut Lewis & Booms dalam Tjiptono (2012 : 180) kualitas pelayanan sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan. Jadi kualitas jasa dapat diwujudkan melalui pemenuhan keinginan dan kebutuhan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan. Dari definisi tadi bahwa ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa yaitu jasa yang diharapkan dan jasa yang dirasakan. Bila jasa yang diterima atau dirasakan sesuai dengan jasa yang diharapkan maka kualitas jasa dipersepsikan baik. Sebaliknya bila jasa yang diharapkan tidak sesuai dengan jasa yang diterima maka persepsi kualitas jasa dipersepsikan buruk. Oleh karena itu baik tidaknya kualitas jasa tergantung pada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi harapan pelanggannya secara konsisten. 

Sebagai institusi pelayanan kesehatan salah satunya rumah sakit, kualitas pelayanan menjadi sorotan masyarakat, sehingga meningkatkan kualitas pelayanan kesehatan menjadi sebuah tuntutan yang harus dilaksanakan. Peningkatan kualitas pelayanan ini baik dari sisi fasilitas fisik, alat yang tersedia dan sumber daya manusia baik secara kuantitas maupun kualitas, hal ini akan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Dengan demikian rumah sakit harus mengutamakan kepuasan pasiennya sebagai pengguna jasa.
2.2.1 Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan
Modernitas dengan kemajuan teknologi akan mengakibatkan persaingan yang sangat ketat untuk memperoleh dan mempertahankan pelanggan. Kualitas pelayanan menjadi suatu keharusan yang harus dilakukan perusahaan supaya mampu bertahan dan tetap mendapat kepercayaan pelanggan. Pola konsumsi dan gaya hidup pelanggan menuntut perusahaan mampu memberikan pelayanan yang berkualitas. Keberhasilan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang berkualitas dapat ditentukan dengan pendekatan service quality yang telah dikembangkan oleh Parasuraman, Berry dan Zenthaml (dalam ). Service Quality adalah seberapa jauh perbedaan antara harapan dan kenyataan para pelanggan atas layanan yang mereka terima. Service Quality dapat diketahui dengan cara membandingkan persepsi pelanggan atas layanan yang benar-benar mereka terima dengan layanan sesungguhnya yang mereka harapkan. Kualitas pelayanan menjadi hal utama yang diperhatikan serius oleh perusahaan, yang melibatkan seluruh sumber daya yang dimiliki perusahaan. 

Menurut Wyckof dalam Wisnalmawati (2005:155) kualitas jasa adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan untuk memenuhi keinginan pelanggan. Apabila jasa yang diterima sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika jasa yang diterima melampaui harapan pelanggan, maka kualitas jasa dipersepsikan ideal. Sebaliknya jika jasa yang diterima lebih rendah dari pada yang diharapkan, maka kualitas jasa dianggap buruk (Tjiptono, 2005:121). 
Garpesz (2009:34) menyatakan kepuasan pelanggan dinyatakan sebagai suatu rasio atau perbandingan, maka kita dapat merumuskan persamaan kepuasan pelanggan sebagai berikut : Z=X/Y, di mana Z adalah kepuasan pelanggan, X adalah kualitas yang dirasakan pelanggan, dan Y adalah kebutuhan, keinginan dan harapan pelanggan.

Penelitian Susanto (2009) meneliti tentang lima variabel yang dapat digunakan manajemen rumah sakit untuk mencapai kualitas pelayanan dan meningkatkan kepercayaan pasien terhadap rumah sakit dengan jumlah sampel sebanyak 200 pasien di empat RSUD tingkat kabupaten dan satu RSUD tingkat kota. Lima Variabel tersebut adalah kualitas layanan, citra, kepuasan pasien, kepercayaan, dan loyalitas pasien. Kualitas pelayanan tersebut dibentuk dengan beberapa indikator seperti pemahaman perawat terhadap pasien, kepercayaan pasien dalam pengobatan, staf administrasi dan penanganan cepat oleh staf administrasi. Terkait dengan citra, disertasi ini diukur dengan indicator kesediaan rumah sakit dalam memberikan informasi dan karyawan yang terlatih, sehingga citra RSUD ini juga berpengaruh terhadap kepuasan pasien. Jadi, semakin baik citra yang dibangun RSUD maka kepuasan pasien akan semakin meningkat pula. Kualitas layanan  dan kepuasan pelanggan akan terbangun bila terjadi keunggulan kompetitif perusahaan dengan pesaing, disamping adanya argument bahwa keunggulan dalam layanan atau produk yang ditawarkan akan terjalin hubungan yang sukses.
2.2.2 Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Word of Mouth
Pelanggan yang telah menggunakan jasa layanan dapat menjadi alat promosi efektif untuk mempengaruhi prospek yang lain. Banyak studi yang menyatakan bahwa Word Of Mouth dapat meningkatkan minat konsumen untuk membeli dan membantu meningkatkan citra yang positif terhadap merek dan perusahaannya serta promosi berupa Word Of Mouth yang positif akan mempengaruhi minat seseorang untuk melakukan aktivitas atau tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa. (Hennig-Thurau, Gwinner, Gremler, 2002)
Kualitas layanan adalah suatu yang mutlak agar sebuah usaha word of mouth berjalan dengan baik. Produsen dapat melakukan usaha word of mouth yang baik dengan menciptakan pengalaman yang baik bagi pelanggan dalam hal pelayanan (Goodman, 2005).
Pelayanan yang diberikan pada konsumen exellence, maka words of mouth akan spread effect ke seluruh konsumen. Konsumen akan selalu mengingat produk dan layanan yang lebih dari sebenarnya. Selain itu, pelayanan prima akan berpengaruh dan mendorong konsumen melakukan words of mouth positif dari mulut ke mulut (Hasan, 2010). Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa pelayanan yang berkualitas akan mereferensikan konsumen, dan mereka cenderung akan merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. semakin tinggi kualitas pelayanan, maka akan semakin meningkatkan konsumen dalam melakukan words of mouth.

Arasli, Mehtap dan Katircioglu (2005) membuktikan, dengan studi mereka, dampak dari persepsi kualitas layanan nasabah bank, untuk kepuasan secara keseluruhan dari bank mereka dan kata positif dari mulut ke mulut. Untuk mengukur kualitas layanan, mereka menggunakan dimensi SERVQUAL seperti yang disarankan oleh Parasuraman et al., tetapi skala terbukti menjadi sebuah struktur tiga dimensi. ("Tanggap", "empati" dan "kehandalan"). Item Keandalan adalah orang yang memiliki efek tertinggi pada kepuasan, yang pada gilirannya memiliki dampak yang signifikan terhadap kata positif dari mulut ke mulut.

Penelitian Yonggui Wang, Hing Po Lo, Renyang Chi and Yongheng Yang (2004) yang bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat mempengaruhi tinggi rendah pendekatan kualitas hubungan dan pendekatan keuntungan hubungan yang terpadu terhadap minat mereferensikan dan loyalitas. Penelitian ini berhasil menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara nilai pelanggan, kepuasan pelanggan dan kesetian merek dengan minat mereferensikan.
2.2.3 
Pengaruh Kepuasan terhadap Word of Mouth
Word of mouth (WOM) mengacu pada komunikasi verbal antara konsumen aktual atau potensial dan orang lain, seperti produk atau penyedia layanan, ahli independen, keluarga dan teman-teman. Komunikasi ini dapat berupa positif atau negatif. WOM positif bisa dianggap oleh banyak pemasar yang, mungkin, salah satu bentuk tertua komunikasi pemasaran. Nilainya muncul sebagai konsekuensi dari dampaknya terhadap pembeli aktual dan potensial. Lebih spesifik, komentar positif dari pelanggan yang puas dapat meningkatkan pembelian, sementara komentar negatif dari pelanggan yang tidak puas dapat mengurangi pembelian (Ennew, Banerjee dan Li, 2000). Selain itu, Gremler dan Brown (2005) menyatakan bahwa pelanggan yang bersedia untuk menawarkan pesan WOM positif lebih cenderung menjadi pelanggan setia mereka. 

Brown, dkk (2008:205) menyatakan kepuasan konsumen akan mempengaruhi keinginan seseorang menyebarkan informasi mengenai produk atau jasa yang dikonsumsinya. Jika konsumen puas terhadap suatu produk yang ia gunakan maka secara naluriah ia akan bercerita kepada orang – orang disekitarnya tentang kepuasannya dan menyebarkan WOM yang positif diantara orang – orang tersebut. dan jika tidak puas ia akan bercerita kepada orang-orang dan menyebarkan WOM yang negatif diantara orang-orang tersebut. 

Studi Szymanski dan Henard (2000) yang berjudul “Customer satisfaction: a meta-analysis of the empirical evidence” pada Journal of The Academy of Marketing Science, memberikan dasar rujukan penting pada studi ini, penelitian ini menyelidiki hubungan antara inti kualitas layanan, layanan relasional dan nilai yang diterima dengan kepuasan pelanggan dan minat mereferensikan. Hasil yang dicapai merupakan justifikasi penting yang menjadi rujukan bahwa hubungan mutu pelayanan dengan kepuasan pelanggan dan minat mereferensikan (word of mouth) adalah positif.
Hubungan antara kepuasan dan WoM diungkapkan oleh Hart et al. (2005), bahwa pelanggan yang tidak puas menghasilkan lebih banyak WoM negatif. Sementara Bettencourt (2007) tidak menemukan hasil signifikan pada hubungan antara kepuasan dan WoM. Wirtz dan Chew (2002) menjelaskan temuannya dengan pola bentuk U (asymmetric U-shaped patten), bahwa pelanggan dengan kepuasan yang ekstrim dan pelanggan dengan ketidak puasan yang ekstrim menghasilkan lebih banyak word of mouth.

Pelanggan yang puas akan memunculkan positif WoM (Bitner, 2004; Saha dan Theingi, 2009). Pelanggan yang tidak puas akan memunculkan negatif WoM (Richins, 2003). Variabel WoM, berdasarkan Gremler dan Gwinner (2000) pada penelitian yang berjudul Customer Employee Rapport in Service Relationships, menggunakan 4 indikator. Babin et al. (2005), dalam penelitiannya menyimpulkan bahwa peningkatan kepuasan akan meningkatkan WoM. Penekanan pada batasan penelitian Babin et al., bahwa indikator-indikator tersebut berasal dari penelitian di Negara Barat, yang telah dimodifikasi dan kemudian diaplikasikan di negara Timur. 

Berdasarkan kerangka pemikiran pengaruh kualitas pelayanan kesehatan terhadap kepuasan pasien serta implikasinya terhadap word of mouth, maka dapat digambarkan sebagai berikut :

Gambar 2.5
Paradigma Penelitian
2.3  Hipotesis Penelitian
Berdasarkan uraian kerangka pemikiran tersebut diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Kualitas pelayanan kesehatan berpengaruh terhadap kepuasan pasien baik secara parsial maupun simultan.
2. Kepuasan pasien berpengaruh terhadap word of mouth.
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