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A. Pengertian Jasa / Layanan

Jasa sering dipandang sebagai suatu fenomena yang rumit. Kata “jasa’
(service) itu sendiri mempunyai banyak arti, mulai dari pelayanan pribadi
(personal service) sampai pada jasa sebagai suatu produk. Sejauh ini banyak
pakar pemasaran jasa yang berusaha mendefinisikan pengertian jasa. Lehtinen'
sendiri mengatakan bahwa “A service is an activity or A series of activities
which take palace in interactions with a contact person or physical machine
and which provides consumer satisfaction.” Sementara Gronroos’
mendefinisikan jasa sebagai berikut “a service is any activity or series of
activities of more or less intangible nature that normally, but not necessarily,
take palce inivinteractions between the customer and service employees and/or
physical resources or good and/or systemof the service provider, which are

provided as solutions to customer problems.”

Selanjutnya, Valarie A. Zethaml dan Mary Jo Bitner’ memberikan
batasan tentang jasayaitu: “Service is all economic activities whose output is
not A physical product or construction is generally constumed at that time is
produced, and provides added value in forms (such as convenience, amusement,
confort or health).” Definisi yang lebih lengkap dikemukakan oleh Stanton *
menurutnya jasa adalah: “Kegiatan yang dapat diidentifikasikan secara
tersendiri, yang pada hakekatnya bersifat tak teraba (intangible) yang
merupakan pemenuhan kebutuhan dan tidak harus terikat pada penjualan produk
atau jasa lain. Untuk menghasilkan jasa mungkin perlu atau mungkin pula tidak
diperlukan penggunaan benda nyata (tangible). Akan tetapi sekalipun benda
itu perlu namun tidak terdapat adanya pemindahan hak milik atas benda

tersebut.” Tidak jauh berbeda dengan defenisi diatas, Kotler & Amstrong dalam
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bukunya yang berjudul Prinsip-prinsip Pemasaran’ mendefinisikan jasa sebagai berikut:

“Setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak

lain, pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun.

Produksi jasa bisa berkaitan dengan produk fisik atau sebaliknya.”

Jasa merupakan suatu produk yang tidak berwujud. Membeli jasa sama dengan
membeli sesuatu yang tidak berwujud. Bila melihat lebih jauh lagi antara produk (fisik)
dan jasa, sebenarnya keduanya memang sulit untuk dibedakan, karena biasanya
pembelian dari suatu produk akan turut disertai dengan pemberian fasilitas jasa

dan sebaliknya juga sering pembelian jasa mengikutsertakan barang dalam
prosesnya. Jika suatu barang dihasilkan dari sebuah proses produksi misalnya, maka
jasa akan dihasilkan melalui pemberian sarana dan prasarana yang mesti ditunjang
dengan penyampaian suatu keterampilan tertentu dari pihak pemberi jasa.

Produk jasa memiliki karakteristik yang berbeda dengan produk barang
(fisik). Griffin® menyebutkan tiga karakteristik yang membedakan produk jasa dengan
produk barang, sebagai berikut:

1. Intangibility (tidak berwujud). Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar,
atau dicium sebelum jasa itu dibeli. Nilai penting dari hal ini adalah nilai tak
berwujud yang dialami konsumen dalam bentuk kenikmatan, kepuasan, atau
kenyamanan.

2. Unstorability (tidak dapat disimpan). Jasa tidak mengenal persediaan atau
penyimpanan dari produk yang telah dihasilkan. Karakteristik ini disebut juga
inseparability (tidak dapat dipisahkan), mengingat pada umumnya jasa dihasilkan
dan dikonsumsi secara bersamaan.

3. Customization (kustomisasi). Jasa sering kali didesain khusus unutk memenuhi
kebutuhan pelanggan.

Pengklasifikasian jasa didasarkan pada dua hal; Pertama, didasarkan atas
tingkat kontak konsumen dengan pemberi jasa dan kedua, yaitu jasa diklasifikasikan
berdasarkan kesamaannya dengan operasi manufaktur.’

Berdasarkan tingkat kontak konsumen, jasa dapat dibedakan kedalam
kelompok sistem kontak tinggi (high-contact system) dan sistem kontak rendah (low-

contact system). Pada kelompok sistem kontak tinggi, konsumen harus menjadi
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bagian dari sistem untuk menerima jasa. Contoh: jasa pendidikan, rumah sakit, dan
transportasi. Sedangkan pada kelompok system kontak rendah, konsumen tidak perlu
menjadi bagian dari sistem untuk menerima jasa. Contoh: jasa reparasi mobil dan jasa
perbankan.

Berdasarkan kesamaannya dengan operasi manufaktur, jasa dapat dibedakan
menjadi tiga kelompok: jasa murni, jasa semimanufaktur dan jasa campuran. Jasa
murni (pure service) merupakan jasa yang tergolong kontak tinggi, tanpa persediaan,
misalnya ahli bedah yang memberikan perlakuan khusus (unik) dan memberikan
jasanya pada saat konsumen berada ditempat. Sebaliknya, jasa semimanufaktur (quasi
manufacturing service) merupakan jasa yang tergolong kontak rendah, memiliki
kesamaan dengan manufaktur, dan konsumen tidak harus menjadi bagian dari
proses produksi jasa tersebut. Contoh: Jasa pengantaran, perbankan, asuransi, dan
kantor pos. Sedangkan jasa Campuran (mixed service) merupakan kelompok jasa yang
tergolong kontak menengah (moderate-contact), yakitu gabungan dari beberapa sifat
jasa murni dan jasa semimanufaktur. Contoh:jasa ambulans, bengkel, dry cleaning,

pemadam kebakaran, dan lain-lain.

Pelanggan / Konsumen

Saat ini konsumen memiliki berbagai alternatif pilihan produk dan jasa
dengan harga dan pemasok yang berbeda-beda. Hal ini menimbulkan pertanyaan bagi
produsen: “Bagaimana konsumen menentukan pilihan produk yang akan dibelinya?”
Dalam artian produsen harus lebih fokus pada kualitas (mutu) dari segi pandang
konsumennya. Mengenali dan memahami keinginan pelanggan jauh lebih penting,
karena produsen bergantung pada konsumennya. Konsumen selalu mencari nilai yang
dianggap paling tinggi dari beberapa produk atau jasa. Mereka membentuk harapan
tentang nilai yang akan diperoleh dan pada akhirnya menentukan tingkat kepuasan
yang dirasakan.

Pelanggan merupakan fokus utama dalam pembahasan mengenai kepuasan dan
kualitas jasa karena dalam hal ini pelangganlah yang memegang peranan penting dalam
mengukur kepuasan terhadap produk maupun pelayanan yang diberikan perusahaan.
ISO 9004:2000 sendiri telah mempersyaratkan bahwa pusat perhatian pada
palanggan (customer fokus) adalah salah satu prinsip dasar manajemen puncak

dalam perbaikan  kinerja. Dalam daftar istilah ISO  9004:2000



disebutkan, “Organization depend on their customers and therefore should understand
current and future customer needs...” Hal ini berarti bahwa setiap  organisasi
bergantung pada konsumennya, mereka harus mampu mengerti dan memahami
kebutuhan konsumen baik sekarang maupun untuk masa yang akan datang.®

Undang-undang (UU) No.8 1999 tentang perlindungan konsumen (UU
konsumen) mendefinisikan konsumen sebagai setiap pengguna barang dan/atau jasa
yang tersedia dalam masyarakat. Menurut Cambridge International Dictionaries
pelanggan adalah “a person who buys goods or A serviceé” (pelanggan adalah seseorang
yang membeli suatu barang atau jasa). Sementara menurut Webster"s Dictionary
pelanggan adalah *“ one who frequents any place of sale for the sake or purchasing goog
or wares (pelanggan adalah seseorang yang beberapa kali datang ke tempat yang sama
untuk membeli suatu barang atau peralatan).

Dengan kata lain, pelanggan adalah seseorang yang secara continue dan
berulang kali datang ke suatu tempat yang sama untuk memuaskan keinginannya
dengan memiliki suatu atau mendapatkan suatu jasa dengan membayar produk atau
jasa tersebut.

Dalam menentukan tingkat kepuasan, seseorang pelanggan seringkali
melihat dari nilai lebih suatu produk maupun kinerja pelayanan yang diterima dari
suatu proses pembelian produk (jasa). Besarnya nilai lebih yang diberikan oleh suatu
produk (jasa) kepada pelanggan merupakan jawaban dari pertanyaan tentang mengapa
seseorang pelanggan menentukan pilihannya. Pelanggan pada dasarnya mencari nilai

terbesar yang diberikan oleh suatu produk (jasa).

Kualitas

Banyak pakar dan organisasi yang mencoba mendefinisikan kualitas
berdasarkan sudut pandangnya masing-masing. Beberapa diantaranya adalah sebagai
berikut:
1. Performance to the standard expected by the cutomer
2. Peeting the customer’s needs the first time and every time
3. Providing our customers with products and services that consistently meet their needs

and expectations.

SISO 9004:2000, Quality Management Systems — Guidelines for Performance Improvements.



4. The unyielding and continuing effort by everyone in an organization to understand,

meet, and exceed the needs of its customers

5. A pragmatic system of continual improvement, A way to successtully organize
man and machines.

Meskipun tidak ada definisi mengenai kualitas yang diterima secara
universal, namun dari antara definisi-definisi tersebut terdapat beberapa kesamaan,
antara lain sebagai berikut:

a. Kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihi harapan pelanggan

b. Kualitas mencakup produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan.

c. Kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah (apa yang dianggap merupakan
kualitas saat ini mungkin dianggap kurang berkualitas pada masa mendatang).

Dengan berdasarkan elemen-clemen tersebut, Goetsch Davis’ membuat definisi
mengenai kualitas dengan cakupan yang lebih luas. Definisi tersebut yaitu: “Kualitas
merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia,
proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan.”

Pendekatan yang dikemukakan Goetsch Davis ini menegaskan bahwa kualitas
bukan hanya menekankan pada aspek hasil akhir, yaitu produk atau jasa tetapi
juga menyangkut kualitas manusia, kualitas proses dan kualitas lingkungan.
Tingkat kualitas pelayanan tidak dapat dinilai berdasarkan sudut pandang perusahaan
tetapi harus dipandang dari sudut pandang penilaian pelanggan. Dengan demikian
tidak benar jika perusahaan mengklaim diri telah memberikan kualitas terbaik lewat
produk atau jasa pada pelanggan, sebab yang dapat mengambil kesimpulan baik
dan tidaknya kinerja sebuah produk atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan
hanyalah konsumen atau pelanggan. Karena itu, dalam merumuskan strategi dan
program pelayanan, perusahaan harus berorientasi pada kepentingan pelanggan dengan
memperhatikan komponen kualitas pelayanan.'®

Salah satu cara agar penjualan produk (jasa) satu perusahaan lebih unggul
dibandingkan para pesaingnya adalah dengan memberikan pelayanan yang berkualitas
dan bermutu yang dapat memenuhi tingkat kepentingan dan harapan konsumen.

Konsumen memilih pemberi jasa berdasarkan peringkat kepentingan dan setelah

’ D.L. Goetsch & S. Davis, Quality Management For Organizational Excellence: Introduction to Total
Quality, (NJ: Printice Hall International, Inc, 2010), 4.

' Freddy Rangkuti, Measuring Customer Satisfaction: Teknik Mengukur dan Strategi Meningkatkan
Kepuasan Pelanggan dan Analisis Kasus , (Jakarta: PT. Gramedia, 2006), 18.



menikmati jasa tersebut mereka cenderung akan membandingkannya dengan apa yang

mereka harapkan.'' Bila jasa yang mereka nikmati ternyata berada jauh dibawah jasa

yang mereka harapkan, para konsumen akan kecewa dan kehilangan minat terhadap
jasa tersebut, sebaliknya apabila jasa yang mereka nikmati memenuhi atau melebihi
tingkat kepentingan, mereka akan cenderung memakai kembali produk jasa tersebut.

Kualitas suatu jasa dapat diukur berdasarkan biayanya. Banyak para manajer
bisnis yang beranggapan bahwa peningkatan kualitas pasti dibarengi dengan
peningkatan biaya, sehingga kualitas yang lebih tinggi berarti juga biaya yang lebih
tinggi pula, namun pandangan tersebut juga dipertanyakan oleh para pioner kualitas
lainnya. Juran meneliti aspek ekonomis dari peningkatan kualitas dan menyimpulkan
bahwa manfaat kualitas yang diperoleh akan jauh melebihi biaya yang dikeluarkan
untuk memperbaiki kualitas.

Selain melalui perhitungan biaya, kualitas juga dapat diukur dengan melakukan
penelitian konsumen mengenai persepsi pelanggan terhadap kualitas suatu jasa.
Penelitian konsumen tersebut dapat menggunakan berbagai macam metode, antara
lain: sistem keluhan dan saran, ghost shopping, lost customer analysis, dan survey
pelanggan.

Dimensi yang digunakan  untuk  mengukur  kepuasan  konsumen
beranekaragam yang diantaranya adalah dimensi yang dikemukakan oleh David Garvin
untuk kualitas produk (barang), sementara untuk mengukur kualitas jasa dapat
dilakukan dengan menggunakan model SERVQUAL (service quality) yang
dikembangkan oleh Parasuraman dan kawan-kawan dalam penelitiannya terhadap
beberapa sektor jasa.

Dari penelitiannya, Zeithaml, Berry, dan Parasuraman'’ berhasil
mengidentifikasi lima kelompok karakteristik yang digunakan oleh pelanggan dalam
mengevaluasi kualitas jasa, yaitu:

1. Tangibles (bukti fisik), yaitu suatu penampilan fisik yang membuat suatu layanan
berlangsung dengan lebih baik meliputi fasilitas fisik, perlengkapan,
pegawai, dan saranan komunikasi.

2. Reliability (keandalan), yaitu seberapa jauh anda bisa memenuhi apa yang

anda janjikan atau tawarkan dengan segera, akurat, terpercaya, dan memuaskan

s
Ibid, 17.
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Implication for future research., op. cit.



bagi pelanggan.
3. Responsiveness (ketanggapan), yaitu kemampuan memenuhi permintaan

pelanggan dengan cepat dan tepat sesuai dengan perkembangan lingkungan usaha.

4. Assurance (jaminan), yaitu kemampuan atau sumber daya yang dimiliki yang akan
menentukan kemampuan memenuhi apa yang ditawarkan atau dijanjikan
sehingga dapat menimbulkan kepercayaan tanpa menimbulkan karaguan pelanggan
terhadap pelayanan, yang mencakup kemampuan, kesopanan, dan sifat dapat

dipercaya yang dimiliki para staf; bebas dari bahaya, resiko atau keragu-raguan.

5. Empathy (empati), yaitu upaya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan sang
pelanggan. Adanya perhatian yang lebih bersifat pribadi kepada pelanggan,
melakukan kontak, hubungan, dan komunikasi yang baik dengan pelanggan
merupakan wujud empati kepada pelanggan.

Pada hakekatnya pengukuran kualitas suatu jasa atau produk hampir sama
dengan pengukuran kepuasan pelanggan yakitu ditentukan oleh variable
persepsi pelanggan atas layanan yang nyata mereka terima (perceived service) dengan
layanan yang sesungguhnya diharapkan (expected performance). Singkat kata
kualitas jasa dapat didefinisikan sebagai seberapa jauh perbedaan antara kenyataan
dan harapan pelanggan atas jasa layanan yang mereka terima.'®

Aplikasi yang biasa digunakan dalam mengukur tingkat pelayanan yang
telah diberikan perusahaan kepada konsumen ialah dengan menggunakan multiple-item
scale yang diperoleh dari hasil penelitian parasuraman, Zeithmal, dan Berry. Skala
dengan Validitas dan reliabilitas yang baik ini digunakan perusahaan untuk dapat
mengerti lebih baik harapan dan persepsi pelanggan akan layanan yang diinginkan.
Instrument dalam skala tersebut merupakan format dalam menentukan harapan
dan persepsi pelanggan yang dapat digunakan untuk mengukur kualitas jasa suatu
perusahaan berdasarkan kelima dimensi kualitas jasa yang dikemukakan Parasuraman,
dan kawan-kawan. Caranya dengan merata-ratakan perbedaan nilai yang dihasilkan dari
masing-masing bagian yang membentuk kelima dimensi.

Dari penelitian yang dilakukan oleh Parasuman, ef a// disimpulkan bahwa dari
kelima dimensi tersebut terdapat kepentingan relatif yang berbeda- beda. Keandalan

dalam hal ini secara konsisten merupakan dimensi yang paling kritis, kemudian pada

" Parasuraman, Zeithaml & Berry L.L., SERVQUAL: A Muliple Item Scale for measuring Consumer
Perceptions of Service Quality, (Journal of Retailing, Vo.64 No 1, 1998)



tingkat kedua diduduki oleh kepastian, ketiga oleh keberwujudan, keempat oleh
ketanggapan, dan dimensi terakhir yang memiliki kadar kepentingan paling rendah
yaitu empati.

Oleh karena harus mempertimbangkan kelima dimensi tersebut agar tidak
terjadi kegagalan dalam memuaskan konsumen. Parasuraman, Zeithaml, dan Berry
mengidentifikasi 5 (lima) gap yang menyebabkan kegagalan delivery jasa, yaitu:

1. Gap antara harapan konsumen dan persepsi manajemen.
Manajemen tidak selalu dapat merasakan apa yang diinginkan para
pelanggan secara tepat. Contohnya: pengelola fakultas mungkin mengira para
mahasiswa menginginkan taman, padahal mahasiswa tersebut mungkin lebih

memperhatikan kelengkapan dan kebersihan fasilitas didalam ruangan kelas.

2. Gap antara persepsi manajemen dan spesifikasi kualitas jasa.

Mungkin manajemen mampu merasakan secara tepat apa yang
diinginkan oleh para pelanggan, tetapi pihak manajemen tersebut tidak menyusun
suatu standar kinerja tertentu. Misalnya pengelola rumah sakit mungkin meminta
para juru rawatnya untuk memberikan pelayanan secara “cepat’ tanpa menentukan
secara kuantitatif seberapa lama suatu pelayanan dapat dikategorikan cepat tanpa
menentukan secara kuantitatif =~ seberapa lama suatu pelayanan dapat
dikategorikan cepat.

3. Gap antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa

Karyawan perusahaan mungkin kurang dilatih atau bekerja melampaui batas
dan tidak dapat atau tidak mau untuk memenuhi standar.Atau mereka mungkin
dihadapkan pada standar-standar yang bertentangan, misalnya mereka harus
meluangkan waktu untuk mendengarkan keluhan atau masalah para pelanggan dan
melayani mereka dengan cepat.

4. Gap antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal.

Harapan konsumen dipengaruhi oleh pernyataan-pernyataan yang dibuat oleh
wakil (representatives) dan iklan perusahaan. Bila brosur suatu rumah sakit
menggambarkan suatu ruangan yang indah, tetapi pasien yang tiba dan merasakan
bahwa ruang tersebut berkesan murahan dan kotor, maka komunikasi eksternal
telah mendistorsi harapan pelanggan.

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

Gap ini terjadi bila konsumen mengukur kinerja atau prestasi



perusahaan dengan cara yang berlainan dan salah dalam mempersepsikan
kualitas jasa tersebut. Dokter bisa saja terus mengunjungi para pasiennya untuk
menunjukkan perhatiannya, tetapi pasien bisa menginterpretasikannya sebagai
suatu indikasi bahwa ada sesuatu yang tidak beres dengan penyakit yang

dideritanya.

D. Kepuasan Konsumen
Pada hakikatnya tujuan bisnis adalah untuk menciptakan dan mempertahankan
para pelanggan. Dalam pendekatan TQM (fotal quality manajemen), kualitas
ditentukan oleh pelanggan. Oleh karena itu semua usaha manajemen dalam
meningkatkan suatu kualitas diarahkan pada satu tujuan utama yakitu terciptanya
kepuasan pelanggan. Apapun yang dilakukan oleh manajemen tidak akan ada gunanya
bila akhirnya tidak menghasilkan peningkatan kepuasan konsumen. Kepuasan
pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, diantanya:'*
1. Hubungan antara perusahaan dan pelanggannya dapat menjadi harmonis
2. Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang
3. Dapat mendorong terciptanya loyalitas pelanggan
4

. Membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (words-of-mouth) yang

menguntungkan bagi perusahaan.

()}

. Reputasi perusahaan menjadi baik di mata pelanggan.
6. Laba yang diperoleh dapat meningkat.

Kepuasan pelanggan sendiri tidak mudah didefinisikan. Ada berbagai macam
pengertian yang diberikan oleh para pakar bisnis tentang hal ini. Menurut Kotler'
kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kierja (atau hasil)
yang ia rasakan dibandingkan dengan harapannya. Wilkie dalam Tjiptono'®
mendefinisikan kepuasan sebagai suatu tanggapan emosional pada evaluasi terhadap
pengalaman konsumsi suatu produk atau jasa. Engel, et all'’ menyatakan bahwa
kepuasan pelanggan merupakan evaluasi purnabeli dimana alternatif yang dipilih

sekurang- kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan

'* Fandy Tjiptono & Gregorius Chandra, Service, Quality & Satistaction, Edisi ke-3, (Yogyakarta:
ANDI, 2011), 4.
" Philip Kotler and Kevin Lane, Marketing Manahement, Edisi 14, (London: Pearson Education Ltd,
2012), 4.
' Fandy Tjiptono & Gregorius Chandra, Service, Quality & Satistaction, Op.cit, 62.
17 1.
Ibid, 545.



ketidakpuasan timbul apabila hasil (oufcome) tidak memenuhi harapan. Apabila kinerja
dibawah harapan, maka pelanggan akan kecewa. Bila kinerja sesuai dengan harapan,
pelanggan akan puas.dan tentunya bila kinerja melebihi harapan, maka
pelanggan juga akan merasa sangat puas.

Harapan pelanggan ini sendiri dibentuk oleh pengalaman masa lampau,
komentar dari kerabatnya, janji dan informasi dari pemasar maupun saingan. Konsep

kepuasan pelanggan dapat dilihat pada diagram dibawah ini: 18

Gambar 2. 1 Diagram Kepuasan Pelanggan

Kualitas jasa dipengaruhi oleh dua variabel yaitu jasa yang dirasakan (perceived
service) dan jasa yang diharapkan (expected service). Bila jasa yang dirasakan lebih
kecil daripada yang diharapkan, para pelanggan menjadi tidak akan tertarik kepada
penyedia jasa yang bersangkutan. Sedangkan bila yang terjadi adalah sebaliknya, ada

kemungkinan para pelanggan akan kembali menggunakan penyedia jasa itu lagi."

E. Perguruan Tinggi Sebagi Penyedia Jasa

Ada beberapa hal yang perlu dicermati tentang perguruan tinggi sebagai sebuah
jasa. Hal tersebut adalah karakteristik jasa perguruan tinggi, antara lain:
1. Perguruan tinggi termasuk kedalam kelompok jasa murni, dimana pemberian
jasa yang dilakukan didukung alat kerja atau sarana pendukung semata.
Contoh: ruangan kelas, kursi, meja, buku-buku, dan sebagainya.

2. Jasa yang diberikan membutuhkan kehadiran pengguna jasa (mahasiswa), yang

'8 Freddy Rangkuti, Measuring Customer Satisfaction: Teknik Mengukur dan Strategi Meningkatkan
Kepuasan Pelanggan dan Analisis Kasus , Op. cit, 24
" Ibid, 21.
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dalam ini pelanggan yang mendatangi lembaga pendidikan tersebut untuk
mendapatkan jasa yang diinginkan (meski dalam perkembangannya ada juga

yang menawarkan program universitas terbuka, kuliah jarak jauh, dan lain-lain)

3. Penerima jasanya adalah orang, jadi merupakan pemberian jasa yang berbasis orang
atau dalam jasa biasa disebut sistem kontak tinggi, yakitu hubungan antara pemberi
jasa dengan pelanggan tinggi. Pelanggan dan penyedia jasa terus berinteraksi
selama proses pemberian jasa berlangsung. Dengan kata lain, untuk menerima jasa,

pelanggan harus menjadi bagian dari sistem jasa tersebut.

4. Hubungan dengan pelanggan berdasarkan hubungan keanggotaan (member
relationship) di mana pelanggan telah menjadi anggota lembaga pendidikan
tertentu). Sistem pemberian jasanya dilakukan secara terus- menerus dan teratur
sesuai kurikulum yang telah ditetapkan.

Sebagai perusahaan berbentuk jasa, aspek manajemen (pengelola) dan sumber
daya manusia juga merupakan hal terpenting dalam mengelola sebuah perguruan tinggi.
Untuk menghasilkan kualitas yang baik, sebuah perguruan tinggi mesti membarenginya
dengan peningkatkan kualitas kinerja semua SDM yang ada. Di perguruan tinggi negeri
(PTN) sendiri, pemegang utama kendali manajemen adalah rektor yang tentunya perlu
didukung oleh pejabat struktural, mulai dari tingkat pembantu rektor hingga dekan dan
ketua program studi serta semua staf yang ada. Pada PTN, terdapat dua jenis staf,
yakitu: 1) staf akademik yang melakukan pekerjaan mengajar, meneliti, dan
menjalankan layanan masyarakat, 2) staf pendukung yang meliputi pekerja
profesional di bidang tertentu, staf administrasi, keamanan, teknis, dan lain-lain.
Kesemuanya itu harus diupayakan terus-menerus dalam peningkatkan kualitas

kinerjanya.

Kerangka Pemikiran
Berdasarkan hal tersebut di atas, maka kerangka pemikiran dari penelitian ini

adalah sebagai berikut:



Gambar 2.2 : Kerangka Konseptual

PRODI EKONOMI SY ARIAH

Kualitas Layanan Prodi

Daya Jaminan Bukti Empati Kehandalan
Tanngap Fisik

Kepuasan Mahasiswa
Ekonomi Syariah

G. Hipotesis Penelitian
Dari uraian tersebut, maka peneliti merumuskan beberapa hipotesis antara lain:

I. Dimensi bukti fisik (zangibles), keandalan (reliabilitas), daya tanggap
(responsiveness), jaminan (assurance) dan empati (empathy) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan mahasiswa pada Prodi Ekonomi Islam UIN
Sunan Ampel Surabaya.

2. Diduga faktor dari dimensi kualitas yang berpengaruh dominan terhadap kepuasan
mahasiswa Prodi Ekonomi Islam UIN Sunan Ampel Surabaya adalah faktor

empati (empathy) dan bukti fisik (tangibles).



