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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Kiat Pelayanan Prima (Service of Excellence) 

Secara etimologis, Kamus Besar Bahasa Indonesia (Dahlan, dkk., 

1995:646) menyatakan pelayanan ialah “usaha melayani kebutuhan orang 

lain”.1 Pelayanan pada dasarnya adalah kegiatan yang ditawarkan kepada 

konsumen atau pelanggan yang dilayani, yang bersifat tidak berwujud dan 

tidak dapat dimiliki. Pengertian Service of Excellence berkaitan dengan jasa 

pelayanan yang dilaksanakan oleh perusahaan dalam upaya untuk 

memberikan rasa kepuasan dan menumbuhkan kepercayaan pihak 

pelanggannya (konsumen). Pelayanan tersebut juga membuat pihak konsumen 

merasa dirinya dipentingkan atau diperhatikan dengan baik dan wajar. 

Untuk memenangkan strategi persaingan dalam bisnis jasa pelayanan 

melalui kiat pelayanan prima tersebut tidaklah cukup hanya dengan 

melakukan proses administrasi dengan cepat, tetapi juga “bagaimana” 

memperlakukan para pelanggan, yang dapat memperlihatkan cara kita 

melayani sebaik mungkin serta menumbuhkan kesan atau persepsi yang 

positif dari pihak pelanggannya (customer oriented). 

																																																													
	 1	Dahlan,	Alwi,	dkk.,	1995,	Kamus	Besar	Bahasa	Indonesia,	(Jakarta:	Balai	Pustaka),	646	
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Sehubungan dengan itu maka peranan personel contact (kontak 

personal), customer service, atau customer relations (hubungan pelanggan) 

menjadi sesuatu yang penting dalam menentukan kualitas jasa. 

Dimaksud dengan service of excellence atau disebut dengan pelayanan 

prima (unggul), menurut Elhaitammy (1990:39), merupakan suatu sikap atau 

tata cara pihak customer service (pelayanan pelanggan) dapat melayani 

pelanggan secara memuaskan. 

Dalam konsep Service of Excellent terdapat 4 (empat) unsur pokok, 

yaitu : 1) Kecepatan, 2) Ketepatan, 3) Keramahan, dan 4) Kenyamanan. 

Keempat unsur tersebut merupakan satu kesatuan pelayanan jasa yang 

terintegrasi, artinya pelayanan atau jasa yang diberikan kepada pelanggan 

menjadi tidak excellence (unggul), jika salah satu unsurnya kurang. Untuk 

mencapai tingkat suatu pelayanan prima, maka pihak customer service harus 

memiliki tingkat keterampilan tertentu, keandalan, berpenampilan baik dan 

rapi (good performance), bersikap ramah serta mampu berkomunikasi dan 

menciptakan hubungan pelanggan yang baik (good relationship). 

Adapun sasaran dan manfaat dalam memberikan suatu pelayanan prima 

(unggul), sebagaimana dikutip oleh Tjiptono (2000:59), berkaitan dengan 

kepentingan para pelanggan, pelayanan jasa dan perusahaan sebagai berikut2: 

Tabel 2.1 
Sasaran dan manfaat pelayanan 

Sasaran Service Manfaat bagi Manfaat bagi Manfaat bagi 
																																																													
	 2	Fandy,	Tjiptono,	2000,	Manajemen	Jasa,	Edisi	Kedua,	(Yogyakarta:	Andy	Offset),	59	
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of Excellence para pelanggan Customer Service perusahaan 
Memuaskan 
pelanggan 

Kebutuhan 
terpenuhi 

Meningkatkan 
percaya diri 

Meningkatkan kesan 
layanan professional 

Meningkatkan 
loyalitas pelanggan 

Merasa dihargai 
& layanan baik 

Kepuasan dalam 
bekerja 

Kelangsungan usaha 
lebih terjamin 

Mencapai tujuan 
dan manfaat 

Pelayanan lebih 
professional 

Memupuk 
semangat 
memberikan 
layanan terbaik 

Meningkatkan 
ekspansi/investasi 
perusahaan 

Dapat menciptakan 
citra positif 

Kepuasan bagi 
pelanggan 

Kepuasan dalam 
memberikan 
layanan 

Good Corporate 
Image 

Sumber : diolah dari Elhaitammy, T (1990:39) : “Service Excellence: Ujung 
Tombak Bank Marketing”. 

1. Kualitas Pelayanan 

Definisi kualitas layanan jasa (service of excellence) menurut Wyckop, 

sebagaimana dikutip oleh Tjiptono (2000:60), adalah tingkat keunggulan 

yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk 

memenuhi keinginan pelanggan.3 Artinya, terdapat dua faktor utama yang 

dapat mempengaruhi kualitas jasa, yaitu expected service (layanan yang 

diharapkan) dan perceived service (layanan yang dirasakan) 

(Parasuraman, et.al., 1985). 

 Jika layanan jasa yang diterima melampaui harapan pelanggan maka 

kualitas jasa dipersepsikan sebagai kualitas yang “ideal” (unggul). 

Sebaliknya jika layanan jasa yang diterima lebih rendah dari yang 

diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan sebagai pelayanan buruk. 

Maka dengan demikian baik-buruknya kualitas jasa tergantung pada 

																																																													
	 3	Fandy,	Tjiptono,	2000,	Manajemen	Jasa,	Edisi	Kedua,	(Yogyakarta:	Andy	Offset),	60	
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kemampuan penyedia layanan suatu jasa dalam upaya untuk memenuhi 

harapan pelanggan secara konsisten, tepat dan memuaskan. 

Definisi jasa menurut Philip Kotler adalah setiap tindakan atau 

kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang 

pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan 

apapun.4 

Sedangkan definisi customer service, menurut Imber, Jane dalam buku 

Dictionary of Advertising and Direct Mail Terms (1987:129), diterbitkan 

oleh Baron’s Educational Series, New York., adalah departemen atau 

fungsi organisasi untuk merespon keinginan atau keluhan pelanggan 

mengenai pelayanan suatu organisasi. Pelanggan (customer) mungkin 

mengkomunikasikan melalui media secara perorangan atau melalui 

korespondensi tertulis, brosur, majalah internal/publikasi, tatap muka, dan 

via telepon. 

2. Pelayanan Prima (Service of Excellence) 

Menurut Zeithaml, Berry, dan Parasuraman (1985:41-50), dalam buku 

“A Conceptual Model of Service Quality and its Implication for Future 

Research”, terdapat 10 faktor yang menentukan kualitas layanan jasa, 

yaitu sebagai berikut5: 

																																																													
	 4	Kotler,	Philip,	2000,	Manajemen	Pemasaran,	Analisis,	Perencanaan,	Implementasi,	dan	
Kontrol,	Edisi	Milenium,	486	
	 5	A.Parasuraman,	Valerie	A.	Zeithaml,	Leonard	L.	Berry.,	“A	Conceptual	Model	of	Service	
Quality	and	Its	Implications	for	Future	Research”,	(Autumn:1985),	41-50	
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1. Reliability 

Yaitu keandalan, mencakup kinerja (performance) dan kemampuan 

untuk dipercaya (dependability), serta dapat memenuhi janji yang 

ditawarkan dalam memberikan pelayanan. 

2. Responsiveness 

Kesigapan dalam merespon dan memberikan pelayanan jasa yang 

dibutuhkan oleh para pelanggannya. 

3. Competence 

Memiliki keterampilan dan pengetahuan yang baik tentang produk jasa 

yang ditawarkan kepada pelanggan. 

4. Access 

Kemudahan untuk menghubungi dan dijumpai, seperti lokasi, fasilitas, 

dan informasi produk layanan jasa yang mudah diakses pelanggan. 

5. Courtesy 

Memiliki sikap sopan santun, respect, perhatian, keramahan dari pihak 

pemberi jasa layanan dalam kontak personal, melalui operator telepon, 

resepsionis, customer service dan customer relations. 

6. Communication 

Media komunikasi yang dipergunakan selain dapat memudahkan 

penyampaian pesan-pesan, informasi dan mudah dipahami, serta 
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penuh perhatian untuk mendengar keluhan yang disampaikan oleh 

pelanggannya. 

7. Credibility 

Kepercayaan yang dibangun itu berawal dari sifat jujur dan dapat 

diterima, biasanya mencakup citra, nama dan reputasi yang baik dari 

pihak perusahaan atau customer service dalam berinteraksi dengan 

para pelanggannya. 

8. Security 

Menciptakan rasa aman dan nyaman dari suatu risiko, atau keragu-

raguan, yaitu berkaitan dengan keamanan secara fisik (physical 

safety), keuangan (financial security), dan kerahasiaan terjamin 

(confidential). 

9. Understanding or Knowing the Customer 

Berupaya memahami kebutuhan atau keinginan para pelanggannya. 

10. Tangibles 

Wujud fisik yang ditampilkan, sosok gedung, ruangan, fasilitas dan 

sarana parkir serta peralatan penunjang lainnya untuk memberikan 

pelayanan jasa yang memadai, aman dan nyaman. 

Perkembangan selanjutnya Parasuraman et.al., (1988) dan Zeithaml 

(1996) dari sepuluh dimensi layanan tersebut dikelompokkan menjadi 5 
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(lima) dimensi utama sebagai penentu suatu kualitas pelayanan jasa, 

seperti yang dikutip Philip Kotler (2000:440)6. 

1. Reliability, yaitu kemampuan untuk memberikan pelayanan yang 

sesuai dengan janji yang ditawarkan. 

2. Responsiveness, respon atau kesigapan dalam membantu pelanggan 

dengan memberikan layanan cepat, tepat dan tanggap serta mampu 

menangani keluhan para pelanggan secara baik. 

3. Assurance, kemampuan karyawan tentang pengetahuan dan informasi 

suatu produk (good product knowledge) yang ditawarkan dengan baik, 

keramah-tamahan, perhatian dan kesopanan dalam memberikan 

jaminan pelayanan yang terbaik. Dimensi jaminan (assurance) ini 

terdapat unsur-unsur berikut: 

a. Competence (kompetensi), keterampilan dan pengetahuan yang 

dimiliki customer service dalam memberikan layanan kepada para 

pelanggan. 

b. Courtesy (kesopanan), keramah-tamahan, perhatian dan sikap yang 

sopan. 

c. Credibility (kredibilitas), berkaitan dengan nilai-nilai kepercayaan, 

reputasi, prestasi yang positif dari pihak yang memberikan 

layanan. 

																																																													
	 6	Kotler,Philip,	“Manajemen	Pemasaran”,	(Jakarta:Prenhallindo,	2000),	440	
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4. Empathy, merupakan perhatian secara individual yang diberikan 

kepada pelanggan dan berusaha untuk memahami keinginan dan 

kebutuhan, serta mampu menangani keluhan pelanggan secara baik 

dan tepat. Dimensi empathy ini terdapat unsur-unsur lainnya yang 

terkait, yaitu sebagai berikut: 

a. Acces (akses), kemudahan memanfaatkan dan memperoleh layanan 

jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. 

b. Communication (komunikasi), kemampuan dalam berkomunikasi 

untuk penyampaian pesan, dan informasi kepada pelanggannya 

melalui berbagai media komunikasi, yaitu personal kontak, media 

publikasi/promosi, telepon, korespondensi, faximil, dan internet. 

c. Understanding the customer (pemahaman terhadap pelanggan), 

kemampuan untuk mengetahui dan memahami kebutuhan dan 

keinginan serta mampu menangani keluhan para pelanggannya. 

5. Tangibles, kenyataan yang berhubungan dengan penampilan fisik 

gedung, ruang office, lobby atau front office yang representative, 

tersedia tempat parkir yang layak, kebersihan, kerapihan, aman dan 

kenyamanan di lingkungan perusahaan dipelihara secara baik. 

3. Tujuan Pelayanan Prima 

Tujuan dari pelayanan prima yang telah diberikan oleh perusahaa 

bersangkutan, yaitu : 

a. Dapat memberikan rasa puas dan kepercayaan pada konsumen; 
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b. Tetap menjaga agar konsumen merasa diperhatikan dan 

dipentingkan segala kebutuhan atau keinginannya; 

c. Upaya mempertahankan konsumen agar tetap loyal untuk 

menggunakan produk barang atau jasa yang ditawarkan tersebut. 

Service of excellence merupakan bagian dari customer relations yang 

lebih menitikberatkan pada kesan pertama dan good relationship. Hal 

tersebut karena kesan yang muncul pertama kali, sulit untuk dihilangkan. 

Pihak pelanggan atau customer akan menilai kredibilitas suatu perusahaan 

dari penampilan dan sikap public relations yang berhubungan dengannya 

pada saat pertama kali pihak customer mengadakan kontak hubungan 

langsung dengan perusahaan yang diwakilinya. 

Kesan pertama kali yang terbentuk dari implementasi service of 

excellence ini tidak hanya melalui pelayanan yang bersifat klerikal semata, 

artinya tidak hanya sebatas pada tindakan courtesy (sikap santun) dalam 

tindakan pelayanan semata, melainkan terkandung nilai yang berkaitan 

dengan rasa aman (secure), kepercayaan dan rasa puas (satisfaction) dari 

bentuk pelayanan itu sendiri. 

Tujuan dari service of excellence yang dilakukan oleh seorang praktisi 

public relations adalah menciptakan image bagi perusahaan. Disamping 

itu tujuan lainnya adalah sebagai berikut: 
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1. Mendorong customer untuk kembali 

Artinya setiap interaksi dengan customer bertujuan untuk membuatnya 

kembali lagi melalui keramah-tamahan, perhatian yang tulus, 

mengesankan dan pelayanan yang memuaskan. 

2. Menciptakan hubungan saling percaya 

Artinya menunjukkan pada customer bahwa kita mengerti apa yang 

mereka inginkan, mau menerima dan merasa terlibat dalam persoalan 

pihak pelanggan sehingga tercipta suatu hubungan saling percaya 

(mutually appreciation). Hal tersebut dapat diraih melalui cara dan 

sikap seperti berikut ini: 

a. Terbuka 

Menciptakan suasana akrab, misalnya jabat tangan, menanyakan 

sesuatu yang perlu dibantu, mohon maaf atas keterlambatan dan 

sebagainya. 

b. Thanks 

Mengucapkan terimakasih atas kedatangannya. 

c. Let them talk 

Membiarkan customerbicara mengemukakan keperluan dan 

keinginannya. 

d. Minta izin untuk mengajukan pertanyaan dan menjelaskan bahwa 

dengan memahami akan masalah kebutuhannya, dan pihak 

customer akan mendapatkan pelayanan serta solusi yang terbaik. 
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B. Pelayanan dalam Pandangan Islam 

Menurut Didin Hafidudin7 dan Hermawan Kartajaya menyatakan 

terdapat nilai-nilai islami yang harus diterapkan dalam memberikan pelayanan 

yang maksimal yaitu: 

1. Profesional (Fathanaah) 

Menurut Didin Hafidudin ”Profesional adalah bekerja dengan maksimal 

dan penuh komitmen dan kesungguhan”. Seseorang yang bekerja sesuai 

dengan profesinya maka akan menghasilkan sesuatu yang baik bagi orang 

lain. Selain itu tidak melupakan akhirat ketika sedang menjalankan 

bisnisnya tidak boleh terlalu menyibukkan dirinya semata-mata untuk 

mencari keuntungan materi dengan meninggalkan keuntungan akhirat. 

Sehingga jika datang waktu shalat, mereka wajib melaksanakannya 

sebelum habis waktunya. 

2. Kesopanan dan Keramahan (Tabligh) 

Menurut Hermawan Kertajaya8 ”Tabligh artinya komunikatif dan 

argumentatif”. Orang yang memiliki sifat tabligh akan menyampaikan 

dengan benar dan tutur kata yang tepat. Kesopanan dan keramahan 

merupakan inti dalam memberikan pelayanan kepada orang lain. 

3. Jujur (Sidiq) 

																																																													
	 7Didin	Hafidudin	dan	Hendri	Tanjung,	Manajemen	Pemasaran	Syariah	dalam	Praktik,	Gema	
Insani	Inpress,	Jakarta,	2003,	63	
	 8Hermawan	Kartajaya	dan	M.	Syakir	Sula,	Syariah	Marketing,	Mizan,	Bandung,	2006,	132	
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Jujur yaitu tidak pernah berdusta dalam melakukan segala kegiatan 

transaksi. Menurut Hermawan Kertajaya9 ”Jujur adalah kesesuaian 

antara berita yang disampaikan dan fakta, antara fenomena dan yang 

diberitakan, serta bentuk dan substansi”. Tidak menipu (Al-Kadzib) yaitu 

suatu sikap yang sangat mulia dalam menjalankan bisnisnya adalah tidak 

pernah menipu seperti praktek bisnis dan dagang yang diterapkan oleh 

Rasulullah SAW adalah tidak menipu. 

4. Amanah 

Amanah berarti memiliki tanggungjawab dalam melaksanakan setiap 

tugas dan kewajiban. Menurut M. Ismail Susanto menyatakan bahwa 

”Amanah berarti terpercaya dan bertanggung jawab”. Sifat amanah harus 

dimiliki oleh setiap muslim. Amanah dapat diaplikasikan dalam bentuk 

pelayanan yang optimal dan ihsan (berbuat yang terbaik), termasuk yang 

memiliki pekerjaan yang berhubungan dengan pelayanan bagi masyarakat. 

C. Kualitas Pelayanan Islami 

Dalam memasarkan produknya perusahaan selain harus memiliki 

strategi pemasaran untuk mencapai tujuannya juga harus mempunyai kualitas 

pelayanan yang baik pula supaya dapat meraih pelanggan. Kualitas pelayanan 

merupakan suatu bentuk penilaian konsumen terhadap tingkat pelayanan yang 

diterima (perceived service) dengan tingkat layanan yang diharapkan 

																																																													
	 9Ibid.,hlm.	98	
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(expected service). Kualitas pelayanan adalah segala bentuk aktivitas yang 

dilakukan oleh perusahaan guna memenuhi harapan konsumen. Pelayanan 

dalam hal ini diartikan sebagai jasa atau service yang disampaikan oleh 

pemilik jasa yang berupa kecepatan, kemudahan, akurasi pelayanan, 

kesopanan, keramahan, dan banyaknya fasilitas pendukung seperti komputer, 

lokasi, ruang tempat pelayanan, tempat parkir, ketersediaan informasi, dan 

atribut pendukung pelayanan lainnya seperti ruang tunggu ber AC, 

kebersihan, dan lain-lain. 

Kualitas pelayanan didefinisikan sebagai penilaian pelanggan atas 

keunggulan atau keistimewaan suatu produk atau layanan secara menyeluruh. 

Kualitas adalah seluruh ciri serta sifat suatu produk atau pelayanan yang 

berpengaruh pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan 

atau yang tersirat.10 Ini merupakan definisi kualitas yang berpusat pada 

konsumen, seorang produsen dapat memberikan kualitas bila produk atau 

pelayanan yang diberikan dapat memenuhi atau melebihi harapan konsumen. 

Pelayanan adalah semua tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh 

suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 

mengakibatkan kepemilikan apapun.11 

																																																													
	 10	Philip	Kotler,	Kevin	Lane	Keller,	Manajemen	Pemasaran,	Edisi	13	Jilid	II,	Erlangga,	Jakarta,	
2009,	50	
	 11Ibid.,	36	
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Menurut Parasuraman service quality didefinisikan sebagai seberapa 

jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang 

mereka terima atau peroleh.12 

Kotler dan Keller (2007) menyatakan bahwa kualitas pelayanan harus 

dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan, 

dimana persepsi pelanggan terhadap kualitas pelayanan merupakan penilaian 

menyeluruh atas keunggulan suatu pelayanan. 

Kualitas pelayanan adalah ”upaya yang dilakukan oleh produsen atau 

perusahaan dalam rangka memenuhi kebutuhan konsumen sekaligus membuat 

mereka tetap merasa nyaman dan ingin selalu menggunakan produknya 

sehingga mencapai titik kepuasan tertentu dengan memperhatikan berbagai 

faktor yang ada didalamnya.13 

 

D. Dimensi Kualitas Pelayanan 

Upaya yang dapat dilakukan perusahaan dalam mewujudkan kualitas 

pelayanan yang baik dapat diukur melalui dimensi kualitas pelayanan. 

Menurut Ruslan (2005) konsep service of excellent ada empat pokok unsur 

pelayanan yaitu kecepatan, ketepatan, keramahan, dan kenyamanan. Keempat 

																																																													
	 12	Parasuraman	A.,	Berry,	L.,	Zeithaml,	V.,’Quality	Counts	In	Service	too’	Business	Horizon	
	 13Utami,	A.	2004.Pengaruh	Faktor-faktor	Kualitas	Jasa	terhadap	Kepuasan	Nasabah,	Study	
Kasus	di	Bank	Syariah	Mandiri	Cabang	Surakarta.Jurnal	Akuntansi	dan	Bisnis,	Vol.	IV,	No.	1,	Februari	
2004:48-60	
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unsur tersebut merupakan suatu kesatuan pelayanan jasa yang tidak dapat 

terpisahkan, sehingga apabila salah satu tidak terpenuhi maka pelayanan atau 

jasa yang diberikan dinilai tidak baik. 

Konsep kualitas pelayanan merupakan faktor penilaian yang 

merefleksikan persepsi konsumen terhadap kinerja layanan. Terdapat enam 

dimensi Servqual (Service Quality) yang dipakai untuk mengukur kualitas 

pelayanan perbankan syariah, yaitu14: 

1. Compliance (kepatuhan syariah) 

Compliance yang berarti mengukur kemampuan perusahaan agar sesuai 

dengan hukum Islam dan prinsip-prinsip perbankan dan ekonomi Islam. 

Dalam dimensi ini terdiri dari kesesuaian perusahaan dengan hukum dan 

prinsip-prinsip Islam, tidak menarik atau memberikan bunga pada produk 

pembiayaan atau tabungan, ketentuan produk dan layanan yang Islami, 

ketentuan bebas bunga pada produk pembiayaan, dan ketentuan bagi hasil 

produk-produk investasi. 

2. Assurance (keyakinan atau jaminan) 

Assurance atau jaminan merupakan pengetahuan dan perilaku karyawan 

untuk membangun kepercayaan dan keyakinan pada diri konsumen dalam 

mengkonsumsi jasa yang ditawarkan. Dimensi itu sangat penting karena 

melibatkan persepsi konsumen terhadap risiko ketidakpastian yang tinggi 
																																																													
	 14	Abdul	Qawi	Othman	Dan	Lynn	Owen,	Adopting	And	Measuring	Customer	Service	Quality	
(Sq)	In	Islamic	Banks:	A	Case	Study	In	Kuwait	Finance	House	International	Journal	of	Islamic	Financial	
Services,	Vol.	3,	no	1,	2001	
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terhadap kemampuan penyedia jasa. Perusahaan membangun kepercayaan 

dan kesetiaan konsumen melalui karyawan yang terlibat langsung 

menangani konsumen. 

3. Reliability (keandalan) 

Reliability atau keandalan merupakan kemampuan untuk memberikan 

pelayanan yang sesuai dengan janji yang ditawarkan.15 Pentingnya 

dimensi ini adalah kepuasan konsumen akan menurun bila jasa yang 

diberikan tidak sesuai dengan yang dijanjikan. Jadi komponen atau unsur 

dimensi reliability ini merupakan kemampuan perusahaan dalam 

menyampaikan jasa secara tepat dan pembebanan biaya secara tepat. 

4. Tangible (bukti langsung) 

Tangible merupakan bukti nyata dari kepedulian dan perhatian yang 

diberikan oleh penyedia jasa kepada konsumen. Pentingnya dimensi 

tangible ini akan menumbuhkan citra penyedia jasa terutama bagi 

konsumen baru dalam mengevaluasi kualitas jasa. Perusahaan yang tidak 

memperhatikan fasilitas fisiknya akan menumbuhkan kebingungan atau 

bahkan merusak citra perusahaan. Komponen-komponen dari dimensi 

tangible meliputi penampilan fisik seperti gedung, ruangan front-office, 

tempat parkir, kebersihan, kerapian, kenyamanan ruangan, dan 

penampilan karyawan. 

																																																													
	 15	Husain	Umar,	Riset	pemasaran	dan	perilaku	konsumen,	PT.	Gramedia	Pustaka	Utama,	
Jakarta,	2005,	39	
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5. Empathy (perhatian) 

Empathy merupakan kemampuan perusahaan yang dilakukan langsung 

oleh karyawan untuk memberikan perhatian kepada konsumen secara 

individu, termasuk juga kepekaan akan kebutuhan konsumen. Jadi 

komponen dari dimensi ini merupakan gabungan dari akses yaitu 

kemudahan untuk memanfaatkan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan, 

komunikasi merupakan kemampuan melakukan untuk menyampaikan 

informasi kepada konsumen atau memperoleh masukan dari konsumen 

dan pemahaman merupakan usaha untuk mengetahui dan memahami 

kebutuhan dan keinginan konsumen. 

6. Responsiveness (daya tanggap) 

Responsiveness atau daya tanggap merupakan respon atau kesigapan 

karyawan dalam membantu dan memberikan pelayanan dengan cepat dan 

tanggap. Daya tanggap dapat menumbuhkan persepsi yang positif 

terhadap kualitas jasa yang diberikan. Termasuk didalamnya jika terjadi 

kegagalan atau keterlambatan dalam penyampaian jasa, pihak penyedia 

jasa berusaha memperbaiki atau meminimalkan kerugian konsumen 

dengan segera. Dimensi ini menekankan pada perhatian dan kecepatan 

karyawan yang terlibat untuk menanggapi permintaan, pertanyaan, dan 

keluhan konsumen. Jadi komponen atau unsur dari dimensi ini terdiri dari 

kesigapan karyawan dalam melayani pelanggan, kecepatan karyawan 

dalam melayani pelanggan, dan penanganan keluhan pelanggan. 
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E. Penelitian Terdahulu 

 Penelitian terdahulu yang dijadikan landasan pada penelitian ini adalah 

penelitian yang dilakukan oleh Yusuf Nalim, Jurusan Syariah dan Ekonomi 

Islam STAIN Pekalongan dengan judul Analisis Komparatif dan Eksploratif 

Terhadap Kualitas Pelayanan Bank Syariah dan Bank Konvensional di Kota 

Pekalongan. Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dan komparatif 

(uji t). Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui data responden secara 

deskriptif sedangkan uji t digunakan untuk menganalisis hubungan antara 

variabel dengan menggunakan kuesioner. Hasil dari penelitian adalah bahwa 

dari empat dimensi layanan yaitu tangible, assurance, reliability dan empathy, 

bank syariah memperoleh indeks tertinggi untuk dimensi tangible begitu juga 

dengan bank konvensional. Temuan lain dalam penelitian ini menunjukkan 

terdapat perbedaan yang signifikan antara kualitas pelayanan bank syariah dan 

konvensioanl, dimana indeks kualitas pelayanan bank syariah dan 

konvensional berturut-turut sebesar 3.53 dan 3.50.16 

 Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian ini adalah pada 

penelitian ini kualitas pelayanan yang diteliti adalah pada Baitul Maal Wat 

Tamwil (BMT) dengan menggunakan tiga variabel yaitu BMT Pahlawan, 

BMT Istiqomah dan BMT Sinar Amanah. Kemudian dimensi layanan yang 

digunakan pada penelitian terdahulu adalah dengan empat dimensi yaitu 

tangible, assurance, reliability dan empathy. Sedangkan pada penelitian ini 
																																																													
16	http://e-journal.iainpekalongan.ac.id/index.php/jhi/article/view/490/482&ved.pdf		
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adalah menggunakan enam dimensi yang biasa disebut CARTER 

(Compliance, Assurance, Reliability, Tangible, Empathy, Responsiveness). 

Sedangkan metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah 

metode kuantitatif komparatif. 

 Kedua, penelitian yang dilakukan oleh Supardi Nani dan Tineke 

Wolok, Jurusan Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri 

Gorontalo dengan judul Analisis Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan 

Nasabah di PT. Bank Sinarmas Cabang Gorontalo. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui bagaimana analisa kualitas pelayanan dengan dimensi 

tangibles, reliability, responsiveness dan assurance terhadap kepuasan 

nasabah pada PT. bank Sinarmas Cabang Gorontalo. Analisis penelitian yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan analisis Regresi 

Sederhana Berganda. Hasil uji t menunjukkan kualitas pelayanan secara 

parsial berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah. Hasil uji F 

menunjukkan bahwa kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh positif 

terhadap kepuasan nasabah. Koefisien determinasi R2 menunjukkan besarnya 

kontribusi 0,643 atau 64,3% dari kualitas pelayanan terhadap kepuasan 

nasabah, sedangkan sisanya yaitu 52,8% berupa kontribusi dari faktor-faktor 

lain.17 

																																																													
17	http://repository.ung.ac.id/get/simlit/1/1112/2/Analisis-Kualitas-Pelayanan-Terhadap-Kepuasan-
Pelanggan-Pada-PT-Bank-Sinar-Mas-Cabang-Gorontalo.pdf		



30	
	

	
	

 Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian ini adalah analisis 

yang digunakan pada penelitian terdahulu menggunakan analisis regresi 

sederhana berganda. Dimensi kualitas pelayanan yang digunakan adalah 

empat dimensi yaitu tangibles, reliability, responsiveness dan assurance. 

 Ketiga, penelitian yang dilakukan oleh Septiana Dwi Exmawati, 

Jurusan Perbankan Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 

Tulungagung dengan judul Pengaruh Pelayanan dan Keunggulan Produk 

Terhadap Kepuasan Nasabah di Bank Muamalat Tulungagung. Data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dari hasil 

angket yang telah diisi oleh nasabah Bank Muamalat Tulungagung. Analisis 

yang digunakan pada penelitian ini adalah uji normalitas data, uji regresi dan 

uji hipotesis. Dari hasil analisis regresi berganda dapat disimpulkan bahwa 

variabel pelayanan mempengaruhi kepuasan nasabah Bank Muamalat 

Tulungagung dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000. Selanjutnya variabel 

keunggulan produk mempengaruhi kepuasan nasabah Bank Muamalat 

Tulungagung dengan tingkat signifikansi sebesar 0,02. Sedangkan dari hasil 

uji F ternyata Faktor pelayanan merupakan faktor yang lebih berpengaruh 

terhadap kepuasan nasabah Bank Muamalat Tulunggaung dibandingkan 

keunggulan produk.18 

 Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian ini adalah pada 

penelitian terdahulu melakukan uji perbandingan pada faktor pelayanan 
																																																													
18	http://repo.iain-tulungagung.ac.id/203/1/skripsi.pdf		
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dengan faktor keunggulan produk. Sedangkan pada penelitian ini faktor yang 

dibandingkan adalah kualitas pelayanan antar ketiga lembaga Baitul Maal Wat 

Tamwil (BMT). 

 Keempat, Penelitian yang dilakukan oleh Mugi Mardiatno, 

Departemen Agribisnis Fakultas Ekonomi dan Manajemen Institut Pertanian 

Bogor dengan judul Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan 

Nasabah Kredit di bank BTN Cabang Bogor. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis faktor-faktor pelayanan yang paling berpengaruh terhadap 

kepuasan nasabah BTN Cabang Bogor. Pengambilan sampel dilakukan 

dengan teknik quota sampling. Jumlah sampel yang diambil adalah 200 

responden. Penelitian ini menggunakan alat analisis Structural Equation 

Modelling (SEM) dengan menggunakan paket program LISREL 8.72. 

Berdasarkan hasil analisis SEM diperoleh informasi bahwa 38 komponen 

atribut pembentuk dimensi kepuasan berpengaruh signifikan terhadap masing-

masing dimensi yang dinyatakan dengan nilai t. Semua peubah laten eksogen 

(tangibles, reliability, responsiveness assurance dan empathy) memiliki nilai 

positif terhadap kepuasan yang berarti semua peubah ini memberikan 

kontribusi terhadap peningkatan kepuasan.19 

 Perbedaan penelitian terdahulu dengan peenlitian ini adalah pada 

penelitian terdahulu bertujuan untuk mengukur apakah dimensi pelayanan 

mampu memberikan kontribusi terhadap kepuasan nasabah. Model analisis 
																																																													
19	http://repository.ipb.ac.id/jspui/bitstream/123456789/47617/1/H11mma.pdf		
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yang digunakan pada penelitian terdahulu adalah dengan analisis Structural 

Equation Modelling (SEM). 

 Kelima, penelitian yang diteliti oleh Affan Madjid Khabibullah, 

Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Surakarta dengan judul Pengaruh Kualitas Pelayanan 

terhadap Kepuasan Nasabah BMT Bukit Annur Kabupaten Kendal. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui faktor kualitas pelayanan (tangibles, 

reliability, responsiveness, assurance, empathy) berpengaruh secara parsial 

maupun simultan terhadap kepuasan nasabah BMT Bukit Annur Kabupaten 

Kendal dan untuk mengetahui faktor kualitas pelayanan yang berpengaruh 

paling dominan terhadap kepuasan nasabah BMT Bukit Annur Kendal. 

Penelitian ini merupakan penelitian survey. Populasi adalah semua nasabah 

BMT Bukit Annur Kendal dengan sampel berjumlah 100 responden dengan 

teknik pengumpulan data convenience sampling. Metode analisis data yang 

digunakan adalah Uji Asumsi Klasik meliputi normalitas, multikolinearitas, 

heteroskedastisitas dan Uji hipotesis meliputi Uji Regresi Linear Berganda, 

Uji t, Uji F dan Uji Koefisien Determinasi. Hasil analisis data menunjukkan 

bahwa secara individu bukti fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan dan 

kepedulian berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah. Variabel 

kepedulian merupakan variabel yang paling besar mempengaruhi kepuasan 
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nasabah dan kualitas pelayanan mampu menerangkan variabel kepuasan 

nasabah cukup besar.20 

 

 

A. Kerangka Konseptual 

 Berdasarkan kerangka teori dan kajian penelitian terdahulu yang telah 

ada mengenai kualitas pelayanan dan dimensi pelayanan yang telah dijelaskan 

di atas maka dapat dikembangkan dalam kerangka konseptual sebagai berikut: 

 

 

 

 

	

	

	

	

	

	

																																																													
20	http://eprints.ums.ac.id/23735/11/NASKAH_PUBLIKASI_ILMIAH.pdf		
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