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BAB II 

KAJIAN TEORI 

 

A. Kualitas Pelayanan 

1. Pengertian kualitas pelayanan 

Kata “kualitas” mengandung banyak definisi dan makna karena orang 

yang berbeda akan mengartikannya secara berlainan, seperti kesesuaian dengan 

persyaratan atau tuntutan, kecocokan untuk pemakaian perbaikan berkelanjutan, 

bebas dari kerusakan atau cacat, pemenuhan kebutuhan pelanggan, melakukan 

segala sesuatu yang membahagiakan (Tjiptono,2004:2). 

Feigenbaum (Nasution,2004:41), menyatakan bahwa kualitas adalah 

kepuasan pelanggan sepenuhnya (full costumer satisfaction). Suatu produk 

berkualitas apabila dapat memberi kepuasan sepenuhnya kepada konsumen, 

yaitu sesuai dengan apa yang diharapkan konsumen atas suatu produk/jasa. 

Garvin dan Davis (Nasution,2004:41), menyatakan bahwa kualitas adalah suatu 

kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, manusia/tenaga kerja, proses 

dan tugas serta lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan pelanggan 

atau konsumen.  

Menurut Gronroos (Jasfar,2005:15), jasa merupakan suatu fenomena 

yang rumit. Kata jasa mempunyai banyak arti dan ruang lingkup, dari pengertian 

yang paling sederhana, yaitu hanya berupa pelayanan dari seseorang kepada 

orang lain, bisa juga diartikan sebagai mulai dari pelayanan yang diberikan oleh 

manusia, baik yang dapat dilihat (eksplisit service) maupun yang tidak dapat 
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dilihat, yang hanya bisa dirasakan (implisit service) sampai pada fasilitas-

fasilitas pendukung yang harus tersedia dalam penjualan jasa dan benda-benda 

lainnya. 

Menurut Kotler (Nasution,2004:6), jasa adalah setiap tindakan atau 

perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada 

dasarnya intangiable (tidak berwujud fisik) dan tidak mengakibatkan 

kepemilikan apapun, produksi jasa mungkin berkaitan dengan produk fisik atau 

tidak. 

Pelayanan juga diartikan dengan jasa. Kualitas jasa merupakan suatu 

pembahasan yang sangat kompleks karena penilaian kualitas pelayanan berbeda 

dengan kualitas produk, terutama sifatnya yang tidak nyata (intangiable)dan 

produksi serta konsumsi berjalan secara stimultan. Sehingga, kualitas pelayanan 

adalah bagaimana tanggapan pelangggan terhadap jasa yang dikonsumsi atau 

dirasakannya (Jasfar,2005:47). 

Zeithamal dan Bitner (Arif,2007:120), mengemukakan arti kualitas jasa 

atau pelayanan merupakan penyampaian jasa yang baik atau sangat baik, jika 

dibanding dengan ekspektasi pelanggan. Wyckof (Arief,2007:118), 

mengungkapkan bahwa pengertian kualitas pelayanan sebagai tingkat 

kesempurnaan yang diharapkan dan pengandalian akan kesempurnaan tersebut 

untuk memenuhi keinginan pelanggan. Sedangkan menurut Parasuraman 

(Arief,2007:118), kualitas pelayanan merupakan perbandingan antara layanan 

yang dirasakan sama atau melebihi kualitas layanan yang diharapkan, maka 

layanan dapat dikatakan berkualitas dan memuaskan. 
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Berdasarkan definisi di atas, bisa ditarik kesimpulan bahwa kualitas 

pelayanan adalah segala bentuk pelayanan yang dilakukan oleh seseorang atau 

penyelenggara jasa secara maksimal dengan segala keungggulan dalam rangka 

memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan. 

 

2. Dimensi kualialitas pelayanan/jasa 

Terdapat delapan dimensi kualitas yang dikembangkan Garvin 

(Tjiptono,2004:68), dan dapat digunakan sebagai perencanaan strategi dan 

analisis. Dimensi-dimensi tersebut adalah: 

1. Kinerja (performance) karakteristik operasi pokok dari produk inti, 

misalnya kecepatan, konsumsi bahan bakar, jumlah penumpang yang dapat 

diangkut, kemudahan dan kenyamanan dalam mengemudi dan sebegainya. 

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features), yaitu karakteristik 

sekunder atau pelengkap, misalnya kelengkapan interior dan eksterior 

seperti AC, shound sytem, power steering dan sebagainya. 

3. Kehandalan (realibility) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami 

kerusakan atau gagal dipakai, misalnya mobil tidak sering 

macet/rewel/rusak. 

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to spesifications), yaitu sejauh 

mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah 

ditetapkan sebelumnya. Misalnya standar keamanan dan emisi terpenuhi, 

seperti ukuras as roda untuk truk tentunya harus lebih besar dari pada mobil 

sedan. 
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5. Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama suatu produk dapat 

terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur 

ekonomis pengguna mobil. Umumnya mobil buatan amerika lebih baik 

daripada buatan jepang. 

6. Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah 

direparasi, serta penanganan keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang 

diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi jiga selama proses 

penjualan, yang juga mencakup pelayanan reparasi dan ketersediaan 

komponen yang dibutuhkan. 

7. Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap panca indera, misalnya bentuk 

fisik mobil yang menarik, model yang artistik, warna dan sebagainya. 

8. Kualitas yangdipersepsikan (perceived quality), yaitu citra dan reputasi 

produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya. Biasanya karena 

kurangnya pengetahuan pembeli karena atribut/ciri-ciri produk yang akan 

dibeli, maka pembeli mempersepsikan kualitasnya dari aspek harga, nama 

merk, iklan, reputasi dan sebagainya. 

Meskipun beberapa dimensi di atas dapat diterapkan pada bisnis jasa, 

tetapi sebagian besar dimensi tersebut dikembangkan berdasarkan pengalaman 

dan penelitian terhadap perusahaan manufaktur. 

Menurut Parasuraman (Jasfar,2005:51), terdapat lima dimensi kualitas 

pelayanan/jasa diantaranya adalah: 

1. Realibility (kehandalan) 
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Kemampuan untuk memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan tepat 

(accurately) dan kemampuan untuk dipercaya (dependably), terutama 

memberikan jasa secara tepat waktu (ontime), dengan cara yang sama sesuai 

dengan jadwal yangg telah dijanjikan dan tanpa melakukan kesalahan tiap 

waktu. 

2. Responsivisness (daya tanggap) 

Kemauan atau keinginan para karyawan untuk membantu dan memberikan 

jasa yang dibutuhkan konsumen. Membiarkan konsumen menunggu, 

terutama tanpa alasan yang jelas akan menimbulkan kesan negatif yang 

tidak seharusnya terjadi. Kecuali apabila kesalahan ini ditanggapi dengan 

cepat, maka menjadi suatu yang berkesan dan menjadi pengalaman yang 

menyenangkan. 

3. Assurance (jaminan) 

Meliputi pengetahuan, kemampuan, ramah tamah, sopan, dan sifat dapat 

dipercaya dari kontak personel untuk menghilangkan keragu-raguan 

konsumen dan merasa terbebas dari bahaya dan resiko. 

4. Empathy (empati) 

Meliputi sikap kontak personel maupun perusahaan untuk memahami 

kebutuhan maupun kesulitan konsumen, komunikasi yang baik, perhatian 

pribadi, kemudahan dalam melakukan komunikasi atau hubungan. 

5. Tangibles (produk-produk fisik) 
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Tersedianya fasilitas fisik, perlengkapan dan sarana komunikasi, dn lain-lain 

yang dapat diperluas dalam bentuk hubungan dengan konsumen lain 

pengguna jasa. 

Dimensi kualitas pelayanan di atas dapat disimpulkan bahwa terdapat 

beberapa dimensi dalam kualitas pelayanan diantaranya adalah kinerja 

(performence), keistimewaan tambahan, kehandalan, daya tahan, kecepatan, 

kompetensi, empati, dan poduk-produk fisik. 

Dimensi yang akan dijadikan sebagai pedoman instrumen penelitian 

adalah menurut jasfar,2005 yang dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Realibility (kehandalan) 

Reliability adalah kemampuan dalam memberikan pelayanan yang melipui 

ketepatan waktu, kesiapan saat diperlukan dan keterampilan dalam 

menguasai tugas. 

2. Responsivisness (daya tanggap) 

Responsivisness adalah kemampuan atau keinginan dalam membantu, 

kecepatan dalam memberikan pelayanan dan kecepatan dalam mengatasi 

keluahan konsumen.  

3. Assurance (jaminan) 

Assurance adalah sikap ramah dan sopan dalam memberikan pelayanan, 

sikap dapat dipercaya dan adanya pengetahuan luas dan kemampuan dalam 

mengatasi permasalahan konsumen. 
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4. Empathy (empati) 

Empathy adalah kemampuan membangun komunikasi yang baik dalam 

memberikan informasi dan perhatian terhadap konsumen. 

5. Tangibles (produk-produk fisik) 

Tangiable adalah fasilitasa fisik menyangkut kebersihan gedung, kerapian 

pakaian petugas, kelengkapan barang dan kemudahan melakukan kontak 

untuk menghubungi perusahaan. 

 

3. Prinsip-pinsip kualitas pelayanan atau jasa 

Menurut Wolkins (Tjiptono,2004:75), untuk menciptakan suatu gaya 

manajemen dan lingkungan yang kondusif bagi perusahaan jasa untuk 

memperbaiki kualitas, perusahaan harus mampu memenuhi enam prinsip utama 

yang berlaku baik bagi perusahaan manufaktur maupun perusahaan jasa. 

Keenam prinsip tersebut sangat bermanfaat untuk membentuk dan 

mempertahankan lingkungan yang tepat untuk melaksanakan penyempurnaan 

kualitas secara berkesinambungan dengan didukung oleh pemasok, karyawan 

dan pelanggan. Enam prinsip pokok tersebut meliputi: 

1. Kepemimpinan 

Strategi kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan komitmen dari 

menejeman puncak. Menejemen puncak harus memimpin perusahaan untuk 

meningkatkan kinerja kualitasnya. Tanpa adanya kepemimpinan dari 

menejemen puncak, maka usaha untuk meningkatkan kualitas hanya 

berdampak kecil terhadap perusahaan. 
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2. Pendidikan 

Semua personil perusahaan dari manajer puncak sampai karyawan 

opersional harus memperoleh pendidikan mengenai kualitas. Aspek-aspek 

yang perlu mendapatkan penekana dalam pendidikan tersebut meliputi 

konsep kualitas sebagai strategi bisnis, alat dan teknik implementasi strategi 

kualitas, dan peranan  eksekutif dalam implementasi strategi kualitas. 

3. Perencanaan  

Proses perencanaan strategik harus mencakup pengukuran dan tujuan 

kualitas yang dipergunakan dalam mengarahkan perusahaan untuk mencapai 

visinya. 

4. Review 

Proses review merupakan satu-satunya alat yang paling efektif bagi 

menejemen untuk mengubah perilaku organisasional. Proses ini merupakan 

suatu mekanisme yang menjamin adanya perhatian yang konstan dan terus-

menerus untuk mencapai tujuan kualitas. 

5. Komunikasi 

Implemantasi strategi kualitas dalam organisasi dipengaruhi oleh proses 

komunikasi dalam perusahaan. Komunikasi harus dilakukan dengan 

karyawan, pelanggan dan stake holder perusahaan lainnya, seperti pemasok, 

pemegang saham, pemerintah, masyarakat umum dan lainnya. 

6. Penghargaan dan pengakuan (total human reward) 

Penghargaan dan pengakuan merupakan aspek yang penting dalam 

implementasi strategi kualitas. Setiap karyawan yang berprestasi baik perlu 
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diberi penghargaan dan prestasinya tersebut diakui. Dengan demikian dapat 

meningkatkan motivasi, moral kerrja, rasa bangga, dan rasa kepemilikan 

setiap orang dalam organisasi, yang pada gilirannya dapat memberikan 

kontribusi besar bagi perusahaan dan bagi pelanggan yang dilayani. 

Prinsip-prinsip kualitas pelayanan atau jasa di atas dapat disimpulkan 

bahwa terdapat enam prinsip yang harus dimiliki oleh perusahaan penyelenggara 

jasa dalam usaha untuk menciptakan suatu lingkungan yang kondusif 

diantaranya adalah adanya suatu pemimpin dalam suatu perusahaan, Semua 

personil perusahaan pendidikan tentang kualitas pelayanan, mempunyai suatu 

perencanaan dalam mencapai visi perusahaan, adanya proses review dalam 

setiap rencana yang telah dilakukan, adanya komunikasi yang baik Semua 

personil perusahaan dan orang-orang yang bersangkutan, adanya penghargaan 

dan pengakuan setiap prestasi yang telah diraih Semua personil perusahaan. 

 

4. Strategi meningkatkan kualitas pelayanan atau jasa 

Meningkatkan kualitas jasa tidaklah semuda membalikkan telapak 

tangan, banyak faktor yang perlu dipertimbangkan. Menurut Tjiptono 

(2004:88),ada beberapa faktor dominan yang perlu diperhatikan untuk 

meningkatkan kualitas pelayanan, diantaraya adalah: 

1. Mengidentifikasi determinan utama kualitas pelayanan 

Setiap perusahaan jasa yang berupaya memberikan kualitas jasa pelayanan 

yang terbaik kepada para pelangganya perlu melakukan riset untuk 

mengidentifikasi jasa dominan yang paling penting  bagi pasar dan 
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kemudian memperkirakan penilaian yang diberikan pasar terhadap 

perusahaan serta pesaing berdasarkan determinan tersebut. Sehingga 

diketahui posisi reaktif perusahaan dimata pelanggan dibandingkan dengan 

pesaing agar dapat memfokuskan peningkatan kualitas pada aspek dominasi. 

2. Mengelola harapan pelanggan 

Tidak jarang suatu perusahaan melebih-melebihkan pesan komunikasinya 

kepada pelanggan mereka terpikat. Hal ini seperti dapat menjadi bomerang, 

karena semakin banyak janji yang diberikan maka semakin besar pula 

harapan pelanggan yang pada gilirannya akan menambah peluang tidak 

dapat dipenuhi harapan pelanggan.  

3. Mengelola bukti (evidence) kualitas jasa 

Mengelola bukti kualitas jasa bertujuan untuk memperkuat persepsi 

pelanggan selama dan sesudah jasa diberikan. Oleh karena itu, jasa 

merupakan kinerja dan tidak dapat dirasakan seperti barang, maka 

pelanggan cenderung memperhatikan fakta-fakta tangiable yang berkaitan 

dengan jasa sebagai bukti kualitas. Dari sudut pandang perusahaan jasa, 

bukti kualitas meliputi segala sesuatu yang dipandang pelanggan sebagai 

indikator seperti apa jasa yang akan diberikan  (preservice expectation) dan 

seperti apa jasa yang telah diterima (post expectation). 

4. Mendidik konsumen tentang jasa 

Membantu pelanggan dalam memahami merupakan usaha yang sangat 

positif dalam rangka penyampaian kualitas jasa. Pelanggan yang terdidik 

akan dapat mengambil keputusan secara lebih baik sehingga kepuasan 
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mereka dapat tercipta lebih tinggi. Upaya mendidik ini dapat dilakukan 

dalam bentuk melakukan pelayanan sendiri, membantu pelanggan kapan 

menggunakan jasa, bagaimana menggunakan jasa, dan menjelaskan kepada 

pelanggan alasan-alasan yang mendasari kebijaksanaan yang 

bisamengecewakan mereka. 

5. Mengembangkan budaya kualitas jasa 

Budaya kualitas pelayanan merupakan  sistem nilai organisasi yang 

menghasilkan lingkungan yang kodusif bagi pembentuk dan 

penyempurnaan kualitas secara terus-menerus. Budaya kualitas terdiri dari: 

filosofi, keyakinan, sikap, norma, nilai, tradisi, prosedur, dan harapan yang 

meningkatkan kualitas. Agar dapat menciptakan budaya kualitas yang baik 

maka dibutuhkan komitmen menyeluruh pada seluruh anggota organisasi.   

6. Menciptakan automathing quality 

Adanya otomatisasi dapat mengatasi variabilitas kualitas jasa yang 

disebabkan kurangnya sumberdaya manusia yang dimiliki. Namun sebelum 

memutuskan otomatisasi, perusahaan perlu melakukan penelitian secara 

seksama untuk menentukan bagian yang membutuhkan sentuhan manusia 

dan memerlukan otomatisasi. 

7. Menindak lanjuti jasa 

Menindaklanjuti jasa dapat membantu memisahkan aspek-aspek jasa yang 

perlu ditingkatkan. Perusahaan perlu mengambil inisiatif untuk menghubngi 

sebagian atau semua pelanggan untuk mengetahui tingkat kepuasan dan 

persepsi mereka terhadap jasa yang diberikan. Perusahaan dapat 
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memberikan kemudahan bagi para pelanggan untuk berkomunikasi baik 

menyangkut kebutuhan maupun keluuhan mereka. 

8. Mengembangkan sistem informasi kualitas jasa 

Sistem informasi kualitas jasa suatu sistem yang menggunakan berbagai 

pendekatan secara sistematis untuk mengumpulkan data 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. 

Pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa terdapat banyak faktor yang 

perlu dipertimbangkan dalam meningkatkan kualitas pelayanan diantaranya 

adalah perlunya dilakukan riset dalam meningkatkan kualitas pelayanan agar 

semakin baik, mengelola harapan pelanggan dengan baik dengan cara 

memberikan janji sesuai dengan kemampuan perusahaan, adanya sumber daya 

yang baik, adanya layanan konsumen agar konsumen dengan mudah 

memberikan kritik dan saran membangun bagi perusahaan dan mengembangkan 

informasi yang di dapat guna melakukan evaluasi untuk memperbaiki kualitas 

pelayanan. 

 

5. Layanan pelanggan atau konsumen 

Faktor utama yang membedakan perusahaan-perusahaan jasa adalah 

kualitas pelayanan. Para pelanggan semakin piawai dalam permintan mereka 
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piawai dalam permintaan mereka dan semakin menuntut standar layanan yang 

lebih tinggi (Arief,2007:179). 

Perusahaan-perusahaan seringkali memiliki prespektif yang berbeda 

mengenai layanan pelanggan, diantaranya layanan pelanggan dalam konteks 

jasa: 

a. Segala kegiatan yang dibutuhkan untuk menerima, memproses, 

menyampaikan dan memenuhi pesanan pelanggan dan untuk menindak 

lanjuti setiap kegiatan yang mengandung kekeliruan. 

b. Ketetapan waktu dan reliabilitas penyampaian produk dan jasa kepada 

pelanggan sesuai dengan harapan mereka. 

c. Serangkaian kegiatan yang meliputi semua bidang bisnis yang terpadu 

untuk menyampaikan produk-produk dan dipersepsikan memuaskan oleh 

pelanggan dan yang merealisasikan pencapaian tujuan-tujuan perusahaan. 

d. Penyampaian produk dan jasa yang dipesan pelanggan secara tepat waktu 

dan akurat dengan tindak lanjut dan tanggapan keterangan yang akurat, 

termasuk pengiriman tagihan secara tepat waktu (Arief,2007:180) 

Layanan pelanggan atau konsumen yang telah dijelaskan di atas dapat di 

tarik kesimpulan bahwa layanan pelanggan atau konsumen adalah segala 

kegiatan yang dilakukan untuk untuk menerima, memproses, menyampaikan dan 

memenuhi pesanan pelanggan dengan penyampaian secara tepat waktu dengan 

tujuan memuaskan pelanggan dan yang merealisasikan pencapaian tujuan-tujuan 

perusahaan. 
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6. Kualitas pelayanan dalam prespektif islam 

Islam mengajarkan bila ingin memberikan hasil usaha baik berupa barang 

maupun pelayanan/jasa hendaknya memberikan yang berkualitas,jangan 

memberikan yang buruk atau tidak berkualitas kepada orang lain.Seperti 

dijelaskan dalam Al-Quran surat Al-Baqarah ayat 267:  

                                

                                

          

 

 “Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan Allah) sebagian 

dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang Kami 

keluarkan dari bumi untuk kamu. dan janganlah kamu memilih yang 

buruk-buruk lalu kamu menafkahkan daripadanya, Padahal kamu sendiri 

tidak mau mengambilnya melainkan dengan memincingkan mata 

terhadapnya. dan ketahuilah, bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha 

Terpuji”. (DepartemenAgama RI, 2004:45) 

 

Pentingnya memberikan pelayanan yang berkualitas disebabkan 

pelayanan (service) tidak hanya sebatas mengantarkan atau melayani. Service 

berarti mengerti, memahami, dan merasakan . Islam menganjurkan setiap pelaku 

bisnis untuk bersikap profesional yakni dapat bekerja dengan cepat dan tepat 

sehingga tidak menyia-nyiakan amanat yang menjadi tanggung jawabnya, 

buruknya perilaku bisnis para pengusaha menentukan sukses-gagalnya bisnis 

yang dijalankan.  

 

http://thedarkancokullujaba.blogspot.com/2010/12/kualitas-pelayanan-jasa-dalam.html
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Al Qur’an Surat Luqman ayat17-19: 

 

                                

                              

 

“ (18) dan janganlah kamu memalingkan mukamu dari manusia (karena 

sombong) dan janganlah kamu berjalan di muka bumi dengan angkuh. 

Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang sombong lagi 

membanggakan diri.(19) dan sederhanalah kamu dalam berjalan dan 

lunakkanlah suaramu. Sesungguhnya seburuk-buruk suara ialah suara 

keledai.” (DepartemenAgama RI, 2004:45). 

 

Berdasarkan ayat di atas, jelas bahwa setiap manusia dituntunkan untuk 

berlaku lemah lembut agar orang lain merasakan kenyamanan bila berada 

disampingnya. Apalagi dalam pelayanan yang mana konsumen banyak pilihan, 

bila pelaku bisnis tidak mampu memberikan rasa aman dengan kelemah 

lembutannya maka konsumen akan berpidah ke perusahaan lain. Pelaku bisnis 

dalam memberikan pelayanan harus menghilangkan jauh jauh sikap keras hati 

dan harus memiliki sifat pemaaf kepada pelanggan agar pelanggan terhindar dari 

rasa takut, tidak percaya, dan perasaan adanya bahaya dari pelayanan yang 

diterima. 

 

 

 

 

http://thedarkancokullujaba.blogspot.com/2010/12/teori-dan-sejarah-gagasan-ekonomi.html
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B. Minat Membeli Konsumen 

1. Pengertian minat  

Jersild dan Tasch menekankan bahwa minat atau interes menyangkut 

aktivitas-aktivitas yang dipilih secara bebasa oleh individu. Sedangkan menurut 

Doyles Frayer minat atau interes adalah gejala psikis yang berhaitan dengan 

obyek atau aktifitas yng menstimulir perasaan senang pada individu. Minat 

senantiasa erat hubungannya dengan perasaan individu, obyek, aktivitas dan 

situasi (Nurkancana dan Sumartna,1986:229)  

Menurut (Crow dan Crow,1989:302), minat bisa berhubungan dengan 

daya gerak yang mendorong kita untuk menghadapi atau berurusan dengan 

orang, benda atau kegiatan ataupun bisa sebagai pengalaman yang efektif yang 

dirangsang oleh kegiatan itu sendiri. Dengan kata lain, minat dapat menjadi 

sebab kegiatan dan sebab partisipasi dalam kegiatan. Arah pikiran seseorang 

barulah terpengaruh kalau minat kita sendiri berhubungan dengan situasi yang 

kita temui sendiri. 

Minat menurut (Djaali,2006:121), bahwa minat adalah rasa lebih suka 

dan rasa keterikatan pada suatu hal atau aktivitas, minat dapat diekspresikan 

melalui pernyataan yang menunjukkan behwa seseorang lebih menyukai suatu 

hal dari pada hal lainnya, dapat pula dimanifestasikan melalui partisipasi dalam 

suatu aktivitas. Minat tidak di bawah sejak lahir, melainkan diperoleh kemudian.   

Beberapa pengertian di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa minat adalah 

rasa atau keinginan yang selanjutnya akan menimbulkan sikap untuk melakukan 

sesuatu. 
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2. Jenis-jenis minat 

Menurut shaleh dan wahab (Asriasa,2010:32-33), menggolongkan minat 

menjadi beberapa jenis, yaitu: 

a. Berdasarkan timbulnya 

Minat dapat dibedakan menjadi minat primitif dan minat kultural. Minat 

primitif  adalah minat yang timbul karena kebutuhan psikologis atau 

jaringan-jaringan tubuh, misalnya kebutuhan akan makan, perasaan enak 

atau nyaman, kebebasan beraktifittass atau seks. Minat kultural atau sosial 

adalah minat yang timbul karena proses belajar, minat ini tidak secara 

langsung. 

b. Berdasarkan arahnya 

Minat dibedakan menjadi minat intrisik dan ekstrisik. Minat intrisik adalah 

minat yang langsung berhubungan dengan aktifitas itu sendiri, hal ini 

merupakan minat yang asli atau lebih mendasar. Misalnya seseorang belajar 

karena memang senang membaca dan memperoleh pengetahuan bukan 

karena ingin mendapatkan pujian atau penghargaan. Minat ekstrinsik adalah 

minat yang berhubungan dengan tujuan akhir dari kegiatan tersebut, ketika 

tujuannya sudah tercapai ada kemungkinan minat tersebut hilang. 

Contohnya seorang belajar agar menjadi juara kelas. 

c. Berdasarkan cara mengungkapkan 

Cara mengungkapkan minat dapat dibedakan menjadi empat yaitu: 

1. Ekspressed interest adalah minat yang diungkapkan dengan cara 

meminta subjek untuk menyatakan atau menuliskan kegiatan-kegiatan 
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baik berupa tugas maupun bukan tugas yang disenangi dan tidak 

disenangi. Dari jawabannya akan diketahui minatnya. 

2. Manifes interest adalah minat yang diungkapkan dengan cara 

mengobservasi atau melakukan pengamatan secara langsung terhadap 

aktivitas-aktivitas yang dilakukan subjek atau dengan mengetahui 

hobinya. 

3. Tested interest adalah minat yang diunggkapkan cara menyimpulkan 

dari hasil jawaban tes objektif yang diberikan, nilai-nilai yang tinggi 

pada suatu objek atau masalah biasanya menuju minat yang tinggi pula 

terhadap hal tersebut. 

4. Inventoried interest adalah minat yang diungkapkan dengan 

menggunakan alat yang distandarisasikan, biasanya berisi pertanyaan-

pertanyaan yang ditujukan kepada subjek apkah ia senang atau tidak 

senang terhadap sejumlah aktivitas atau sesuatu objek yang ditanyakan. 

 

Jenis-jenis minat di atas dapat di tarik kesimpulan bahwa terdapat 

beberapa jenis minat membeli diantaranya adalah berdasarkan timbulnya 

(dorongan psikologis dan dorongan sosial), berdasarkan arahnya (minat intrisik 

dan minat ekstrisik), berdasarkan cara mengungkapkan (mengungkapkan secara 

langsung, dengan cara melakukan pengamatan tentang kebutuhan, dengan cara 

dilakukannya tes atau penelitian yang menjadi kebutuhan dan selanjutnya 

menyimpulkan apa saja yanga dibutuhkan). 
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3. Pengertian minat membeli konsumen 

Menurut kinner & Taylor (Dwiyanti, 2008:20), minat beli adalah tahap 

kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-

benar dilaksanakan. Terdapat perbedaan antara pembelian aktual dan minat 

pembelian ulang. Bila pembelian aktual adalah pembelian yang benar-benar 

dilakukan oleh konsumen, maka minat pembelian ulang adalah niat untuk 

melakukan pembelian kembali pada kesempatan mendatang. 

Minat beli (willingness to buy) merupakan bagian dari komponen 

perilaku dalam sikap mengkonsumsi. Mason (Bachriansyah,2011:17), juga 

berpendapat bahwa naiknya daya tarik terhadap suatu produk yang sudah 

ditetapkan dapat meningkatkan tingkat konsumsi. Tingkat konsumsi disini sama 

halnya dengan minat beli konsumen. Menurut Howard (Dwityanti,2008:22), 

intention to buy didefinisikan sebagai pernyataan yang berkaitan dengan batin 

yang mencerminkan rencana dari pembeli untuk membeli suatu merek tertentu 

dalam suatu periode waktu tertentu.  

Pada kebanyakan orang, perilaku pembelian konsumen seringkali diawali 

dan dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan (stimuli) dari luar dirinya, baik 

berupa rangsangan pemasaran maupun rangsangan dari lingkungannya. 

Rangsangan tersebut kemudian diproses dalam diri sesuai dengan karakteristik 

pribadinya, sebelum akhirnya diambil keputusan pembelian. Karakteristik 

pribadi konsumen yang dipergunakan untuk memproses rangsangan tersebut 

sangat komplek, dan salah satunya adalah motivasi konsumen untuk membeli 

(Dwiyanti, 2008:21). Menurut Keller (1998), minat konsumen adalah seberapa 
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besar kemungkinan konsumen membeli suatu merek atau seberapa besar 

kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu merek ke merek lainnya. 

Sedangkan (Dwiyanti, 2008:21) menemukan bahwa fungsi dari minat konsumen 

merupakan fungsi dari mutu produk dan mutu layanan. 

Kesimpulan yang dapat diambil dari pengertian-pengertian di atas bahwa 

minat membeli konsumen adalah kecenderungan seseorang unttuk melakukan 

pembelian, niat untuk melakukan pembelian kembali pada kesempatan 

mendatang dan merekomendasikan kepada orang lain agar melakukan 

pembelian. 

 

4. Aspek-aspek minat beli konsumen  

Lucas dan Britt (Mandasari,2011:15), mengatakan bahwa aspek-aspek 

yang terdapat dalam minat beli antara lain :  

a. Perhatian, adanya perhatian yang besar dari konsumen terhadap suatu 

produk (barang 

atau jasa). 

b. Ketertarikan, setelah adanya perhatian maka akan timbul rasa tertarik pada 

konsumen. 

c. Keinginan, berlanjut pada perasaan untuk mengingini atau memiliki suatu 

produk tersebut. 

d. Keyakinan, kemudian timbul keyakinan pada diri individu terhadap produk 

tersebut sehingga menimbulkan keputusan (proses akhir) untuk 

memperolehnya dengan tindakan yang disebut membeli. 
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Menurut Ferdinand (Dwityanti,2008:22), minat beli dapat diidentifikasi 

melalui indikator-indikator sebagai berikut: 

a. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 

b. Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 

produk kepada orang lain. 

c. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang 

yang memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya 

dapat digangti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya. 

d. Minta eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 

mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 

informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 

Beberapa aspek di atas dapat disimpulkan terdapat beberapa aspek minat 

membeli konsumen diantaranya adalah perhatian, ketertarikan, keinginan, 

keyakinan, minat transaksional, minat refrensial, minat prefensial, minat 

eksploratif.  

Aspek yang akan dijadikan sebagai pedoman instrumen penelitian adalah 

menurut Ferdinan yang akan disimpulkan sebagai berikut: 

a. Minat transaksional adalah kecenderungan seseorang untuk membeli 

b. Minat refrensial adalah kecenderunga seseoran untuk merefrensikan atau 

merekomendasikan kepada seseorang untuk melakukan pembelian 

c. Minat preferensial adalah pilihan pertama yang dijadikan target 

pembelian oleh seseorang 
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d. Minta eksploratif adalah rasa ingin tau atau pencarian informasi yang 

dilakukan oleh seseorang mengenai produk atau minimarket yang 

diminati 

 

5. Proses dalam melakukan pembelian  

Ajay & Goodstein (Rahma,2007:33)  mengatakan bahwa jika kita ingin 

mempengaruhi seseorang, maka cara yang terbaik adalah mempelajari apa yang 

dipikirkannya, dengan demikian akan didapatkan tidak hanya sekedar informasi 

tentang orang itu tentu lebih bagaimana proses informasi itu dapat berjalan dan 

bagaimana memanfaatkannya. Hal ini yang dinamakan “The Buying Process” 

(Proses Pembelian). Menurutnya proses pembelian meliputi lima hal : 

a. Need (kebutuhan), proses pembelian berawal dari adanya kebutuhan yang 

tak harus dipenuhi atau kebutuhan yang muncul pada saat itu dan 

memotivasi untuk melakukan pembelian. 

b. Recognition (Pengenalan), kebutuhan belum cukup untuk merangsang 

terjadinya pembelian karena mengenali kebutuhan itu sendiri untuk dapat 

menetapkan sesuatu untuk memenuhinya. 

c. Search (Pencarian), merupakan bagian aktif dalam pembelian yaitu 

mencari jalan untuk mengisi kebutuhan tersebut.  

d. Evaluation (Evaluasi), suatu proses untuk mempelajari semua yang 

didapat selama proses pencarian dan mengembangkan beberapa pilihan. 5. 

Decision (Keputusan), langkah terakhir dari suatu proses pembelian untuk 

mengambil keputusan berdasarkan informasi yang diterima. Lima tahap di 
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atas merupakan suatu proses dimana kita dapat memberikan suatu 

informasi persuasif yang spesifik untuk mempengaruhinya.  

Beberapa tahapan dalam proses pembelian/belanja pada 

pelanggan/konsumen adalah seabgai berikut: 

a. Pengenalan kebutuhan 

Proses belanja dicetuskan ketika orang-orang mengenal bahwa mereka 

mempunyai kebutuhan yangtidak terpuaskan. Suatu kebutuhanyang tidak 

terpuaskan. Suatu kebutuhan yang tak terpuaskan muncul ketika pelanggan 

ingin meningkatkan kepuasan yang berbeda dengan kepuasan yang mereka 

rasakan saat ini. 

b. Pencarian informasi  

Setelah pelanggan/konsumen mengidentifikasi suatu kebutuhan, mereka 

mungkin mencari informasi tentang ritel atau produk untuk membantu 

mencukupi kebutuhan mereka.  

c. Evaluasi atas alternatif-alternatif 

Setelah mempertimbangkan berbagai faktor sebagai hasil dari proses 

pencarian informasi. Pelanggan berada pada tahapan evaluasi atas 

altenatif-alternatif yang telah ditetapkan oleh pelanggan. 

d. Menetapkan pilihan 

Pilihan terhadap toko/ritel maupun barang dagangan (merchandise) 

dilakukan setelah konsumen berhasil menetapkan suatu alternatif terbaik 

dan proses evaluasi alternatif yang telah dilakukan. 

e. Transaksi belanja 
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Transaksi belanja akan terjadi jika konsumen secara faktual melakukan 

pembelian barang dagangan (merchandise) pada toko/ritel yang telah 

dipilih. 

f. Evaluasi belanja 

Proses belanja belum berakhir ketika seseorang membeli produk. Setelah 

melakukan belanja, pelanggan menggunakan produk itu dan kemudian 

mengevaluasi pengalaman ini untuk menentukan apakah produk ini 

memuaskan atau tidak. Kepuasan adalah suatu evaluasi pasca konsumsi 

yaitu tentang seberapa baik suatu toko atau produk memenuhi dan 

melebihi harapan pelanggan. Yang nantinya akan berdampak pada 

kesetiaan dan minat membeli konsumen (Utami,2008:42-47). 

Beberapa proses pembelian di atas dapat di simpulkan bahwa terdapat 

beebrapa proses yang dilakukan oleh seseorang dalam melakukan pembelian, 

diantaranya adalah adanya kebutuhan dari seseorang, pengenalan, pencarian, 

transaksi belanja dan evaluasi. 

 

6. Minat membeli dalam pandangan islam 

minat membeli konsumen adalah kecenderungan seseorang unttuk 

melakukan pembelian, niat untuk melakukan pembelian kembali pada 

kesempatan mendatang dan merekomendasikan kepada orang lain agar 

melakukan pembelian.  

Minat merupakan hal yang abstrak yaitu berkaitan dengan keinginan 

manusia yang setiap saat dan waktu bisa berubah dan dapat diteruskan pada hal-
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hal yang kongkrit. Islam menuntut manusia dalam membedakan minat yang 

abstrak dan yang kongkrit. Jika seseorang memiliki minat yang besar terhadap 

sesuatu namun tidak disertai dengan usaha yang sungguh-sungguh untuk 

meraihnya maka itu tidak akan ada arti dan wujudnya. Seperti yang dijelaskan 

dalam Qur’an Surat Ar-Ra’d ayat 11: 

 

                              

                                

         

 

“bagi manusia ada malaikat-malaikat yang selalu mengikutinya bergiliran, 

di muka dan di belakangnya, mereka menjaganya atas perintah Allah. 

Sesungguhnya Allah tidak merobah Keadaan sesuatu kaum sehingga 

mereka merobah keadaan yang ada pada diri mereka sendiri. dan apabila 

Allah menghendaki keburukan terhadap sesuatu kaum, Maka tak ada yang 

dapat menolaknya; dan sekali-kali tak ada pelindung bagi mereka selain 

Dia”. (Departemen Agama RI, 2004:250). 

 

 Al-Qur’an menggambarkan keinginan, kesukaan, minat, hasrat dan cita-

cita manusia dalam kehidupan dunia. Agar dapat mencapai tujuan yang 

diinginkan. Manusia dituntut untuk bekerja keras dan berjuang dan mampu 

membedakan mana yang baik dan mana yang kurang baik, begitu juga dalam 

melakukan pembelian.  
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Seperti yang dijelaskan dalam ayat An-Nisaa’ ayat 29: 

 

                               

                         

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 

yang Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah 

kamu membunuh dirimu Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 

kepadamu.”  (Departemen Agama RI, 2004:83). 

 

Dalam ayat di atas dijelaskan bahwa tidak ada paksaan dalam hal 

pembelian, dalam hal ini dibutuhkan kemampuan yang baik dalam 

menumbuhkan sikap membeli pada konsumen. 

 

C. Pengaruh Kualitas Pelayanan Dengan Minat Membeli Konsumen 

Zeithamal dan bitner (Arif,2007:120), mengemukakan arti kualitas jasa 

atau pelayanan merupakan penyampaian jasa yang baik atau sangat baik, jika 

dibanding dengan ekspektasi pelanggan.Wyckof (Arief,2007:118), 

mengungkapkan bahwa pengertian kualitas pelayanan sebagai tingkat 

kesempurnaan yang diharapkan dan pengandalian akan kesempurnaan tersebut 

untuk memenuhi keinginan pelanggan. Sedangkan menurut parasuraman 

(Arief,2007:118), kualitas pelayanan merupakan perbandingan antara layanan 

yang dirasakan sama atau melebihi kualitas layanan yang diharapkan, maka 

layanan dapat dikatakan berkualitas dan memuaskan. 
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Menurut parasuraman,et.all (Jasfar,2005:51), bahwa terdapat lima 

dimensi kualitas pelayanan. Kelima dimensi tersebut, yaitu:  (1) Realibility 

(kehandalan), Kemampuan untuk memberikan pelayanan yang dijanjikan 

dengan tepat (accurately) dan kemampuan untuk dipercaya (dependably), 

terutama memberikan jasa secara tepat waktu (ontime), dengan cara yang sama 

sesuai dengan jadwal yangg telah dijanjikan dan tanpa melakukan kesalahan tiap 

waktu. (2) Responsivisness (daya tanggap), Kemauan atau keinginan para 

karyawan untuk membantu dan memberikan jasa yang dibutuhkan konsumen. 

Membiarkan konsumen menunggu, terutama tanpa alasan yang jelas akan 

menimbulkan kesan negatif yang tidak seharusnya terjadi. Kecuali apabila 

kesalahan ini ditanggapi dengan cepat, maka menjadi suatu yang berkesan dan 

menjadi pengalaman yang menyenangkan. (3) Assurance (jaminan), Meliputi 

pengetahuan, kemampuan, ramah tamah, sopan, dan sifat dapat dipercaya dari 

kontak personel untuk menghilangkan keragu-raguan konsumen dan merasa 

terbebas dari bahaya dan resiko. (4) Empathy (empati), Meliputi sikap kontak 

personel maupun perusahaan untuk memahami kebutuhan maupun kesulitan 

konsumen, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, kemudahan dalam 

melakukan komunikasi atau hubungan. (5) Tangibles (produk-produk fisik),  

Tersedianya fasilitas fisik, perlengkapan dan sarana komunikasi, dn lain-lain 

yang dapat diperluas dalam bentuk hubungan dengan konsumen lain pengguna 

jasa. Kelima dimensi kualias pelayanan inilah yang akan dibahas pada penelitian 

ini.  
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Menurut Kinner dan Taylor (Dwiyanti, 2008:20), minat beli adalah tahap 

kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-

benar dilaksanakan. Terdapat perbedaan antara pembelian aktual dan minat 

pembelian ulang. Bila pembelian aktual adalah pembelian yang benar-benar 

dilakukan oleh konsumen, maka minat pembelian ulang adalah niat untuk 

melakukan pembelian kembali pada kesempatan mendatang. 

Ajay & Goodstein (Rahma,2007:33)  mengatakan bahwa jika kita ingin 

mempengaruhi seseorang, maka cara yang terbaik adalah mempelajari apa yang 

dipikirkannya, dengan demikian akan didapatkan tidak hanya sekedar informasi 

tentang orang itu tentu lebih bagaimana proses informasi itu dapat berjalan dan 

bagaimana memanfaatkannya. Hal ini yang dinamakan “The Buying Process” 

(Proses Pembelian). Menurutnya proses pembelian meliputi lima hal : 

1. Need (kebutuhan), proses pembelian berawal dari adanya kebutuhan yang 

tak harus dipenuhi atau kebutuhan yang muncul pada saat itu dan 

memotivasi untuk melakukan pembelian. 

2. Recognition (Pengenalan), kebutuhan belum cukup untuk merangsang 

terjadinya pembelian karena mengenali kebutuhan itu sendiri untuk dapat 

menetapkan sesuatu untuk memenuhinya. 

3. Search (Pencarian), merupakan bagian aktif dalam pembelian yaitu mencari 

jalan untuk mengisi kebutuhan tersebut.  

4. Evaluation (Evaluasi), suatu proses untuk mempelajari semua yang didapat 

selama proses pencarian dan mengembangkan beberapa pilihan. 
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5. Decision (Keputusan), langkah terakhir dari suatu proses pembelian untuk 

mengambil keputusan berdasarkan informasi yang diterima. Lima tahap di 

atas merupakan suatu proses dimana kita dapat memberikan suatu informasi 

persuasif yang spesifik untuk mempengaruhinya. 

Apabila pelanggan merasa puas akan kualitas pelayanan, maka dia akan 

menunjukkan besarnya kemungkinan untuk kembali membeli produk yang sama. 

Pelanggan yang puas atas pelayanan juga cenderung akan memberikan refrensi 

yang baik kepada orang lain. Tidak demikian dengan seorang pelanggan yang 

tidak puas akan layanan atau produk dapat melakukan tindakan pengembalian 

produk, atau secara ekstrem bahkan dapat mengajukan gugatan terhadap 

perusahaan melalui seorang pengacara. Hal tersebut haruslah dapat diantisipasi 

oleh perusahaan, karena seorang pelanggan yang tidak puas dapat merusak citra 

perusahaan. Perusahaan harus memiliki cara untuk meminimalkan jumlah 

pelanggan yang tidak puas setelah proses pembelian terjadi (Lupiyoadai dan 

Hamdani,2006:194). Konsep dari kualitas layanan, kepuasan dan pembelian 

konsumen saling berhubungan satu dengan yang lain. Secara teoritis, dalam 

prosesnya dapat memberikan acuan pada penelitian ini, dimana kualitas layanan 

mempengaruhi minat membeli konsumen. 

Jadi dapat dikatakan bahwa kualitas pelayanan mempunyai pengaruh 

terhadap minat membeli konsumen, dimana ketika kualitas pelayanan kurang baik 

maka akan menurunkan minat membeli konsumen. Karena dalam proses minat 

membeli terdapat evaluasi dan pengambilan keputusan sebelum melakukan 

pembelian, ketika kualitas pelayanan kurang baik maka akan berdampak pada 
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ketidak puasan pelanggan dan membuat pelanggan menjatuhkan pilihanya untuk 

membeli kepada pesaing hal ini berarti minat membeli konsumen akan berkurang 

atau menurun. Sebaliknya jika kualitas pelayanan baik maka konsumen akan 

merasa senang dan akan kembali lagi untuk membeli dan tidak akan menjatuhkan 

pilihanya kepada pesaing. Dalam artian ketika kualitas layanan baik maka minat 

membeli konsumen akan bertambah. 

Terdapat masalah yang menarik untuk diteliti  apakah kualitas pelayanan 

memang berpengaruh terhadp minat membeli konsumen di minimarket Alfamart 

dan minimarket Indomaret seperti penelitian sebelumnya di tempat yang berbeda. 

Dan apakah ada perbedaan terkait kualitas pelayanan dan minat membeli 

konsumen pada dua minimarket yang berbeda yakni minimarket Alfamart dan 

minimarket Indomaret. 

 

D. Hipotesis 

Pada penelitian yang bersifat inferensial, yang umumnya melakukan 

pendekatan analisis kuantitatif, diperlukan suatu prediksi mengenai jawaban 

terhadap pertanyaan penelitian yang dirumuskan dalam bentuk hipotesis-

hipotesis peneliti. Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap pertanyaan 

penelitian (Azwar,1999:49). Sedangkan hipotesis dalam penelitian ini adalah 

“Ada pengaruh antara kualitas pelayanan terhadap minat membeli konsumen di 

minimarket Indomaret dan minimarket Alfamart”. 


