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KATA PENGANTAR

Buku ini disusun dengan maksud untuk menambah pengetahu-

an para pembaca dalam memahami, bahwa produk yang dihasilkan

bukan saja berupa barang, tetapijuga berupa jasa. Oleh karena itu,

tidak hanya barang yang perlu dipasarkan, tetapi juga jasa perlu

pemasaran. Dengan demikian, untuk menambah pengetahuan dan

wawasan para pembaca mengenai pemasaran jasa, maka dirasa perlu

untuk menyusun buku tentang Pemasaran Jasa: Realitas di Indonesia.

Sebagaimana diketahui, bahwa jasa itu mempunyai karak-

teristik berbeda dengan barang sehingga pemasarannya juga berbeda

dengan barang. Pemasaran jasa lebih spesifik daripada pemasaran

barang yang disebabkan karakteristik yang dimiliki oleh jasa ter-

sebut. Akhir-akhir ini, bisnis jasa semakin tumbuh dan berkembang

di masyarakat sejalan dengan perkembangan teknologi sehingga

mempunyai peluang bisnis yang menjanjikan untuk dikernbangkan

dimasa yang akan datang.

Isi buku ini menjelaskan kepada para pembaca tentang peluang

dan trend bisnis jasa, jasa dan implikasi pemasarannya, perilaku

pengguna jasa, segmentasi dan penetapan pasar sasaran jasa,

pos itioning dan diferensiasi jasa, bauran pemasaran jasa, penciptaan

jasa baru, penyajianjasa, kepuasan dan loyalitas penggunajasa, serta

kualitas jasa.

Setelah membaca buku ini diharapkan para pembaca ber-

tambah pemahamannya tentang jasa dan menyadari bahwa bisnis

tidak hanya dapat dilakukan pada produk berupa barang saja, tetapi

juga dapat dilakukan pada produk berupa jasa serta meningkat

motivasi berusahanya di bidang jasa.
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Penulis menyadari bahwa buku ini masih ada kekurangan dan

kelemahannya. Oleh sebab itu kritikan dan saran dari para pembaca

yang budiman sangat diharapkan demi kesempurnaannya.

Demikianlah buku ini disajikan semoga ada manfaattrya, atnin

yarabbalalamin.

Padang, Juni20l6
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BAB I
PELUANG DAN TREND BISNIS IASA

SERTA PEMASARANNYA

1.1. Pendahuluan

Akhir-akhir ini bisnis jasa tumbuh dan berkembang dengan

pesat di berbagai negara di dunia termasuk Indonesig sehingga bisnis

ini mempunyai peluang dan trend yang menjanjikan dan prospektif di

masa yang akan datang. Misalnya di Indonesia, siapa yang bisa

menduga bahwa sepeda motor yang tadinya hanya digunakan untuk

alat transpor pribadi, kini sudah digunakan untuk transportasi umum

yang dikenal dengan sebutan Ojek. Bahkan, pemesanan pelayanan

jasa transportasi ini sudah menggunakan sistem online (internet),

seperti Gojek. Para pengguna jasa transportasi Gojek ini dapat

memesan jasanya menggunakan media digital, misalnya sruart

hanciphone.

Tumbuh dan berkembangnya bisnis jasa ini tidak terlepas dari

pengaruh Iingkungan di mana bisnis jasa itu dilaksanakan. Misalnya,

lingkungan Masyarakat Ekonomi ASEAN (MEA) dengan pasar

bebasnya diperkirakan akan mendorong bisnis jasa ini tumbuh dan

berkembang dimasa yang akan datang.

1.2. Peluang Bisnis fasa

Peluang untuk tumbuh dan berkembangnya suatu bisnis jasa

tidak terlepas dari, antara lain perubahan lingkungan baik secara

internal maupun ekstemal di mana bisnis jasa itu berada. Pada

negara-negara, seperti Amerika Serikat, Australia, Kanada, Jepang,

negara-negara Eropq dan negara-negara Asia, termasuk Indonesia

lingkungan bisnis yang ikut mempengaruhi pertumbuhan bisnis jasa

itu, antara lain adalah:
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1.2.1. Perubahan Regulasi Pemerintah dan Modifikasi Peraturan

untuk Jasa Profesional

Kenyataan di lapangan regulasi pemerintah pada awalrrya

cenderung menghambat banyak organisasi jasa yang sudah lama

menjalankan aktivitasnya' Sejumlah peraturan atau larangan perne-

rintah yang membatasi periklanan dikenakan pada sejumlah asosiasi

jasa profesional seperli dokter, akuntan, insinyur, dan pengacara'

Sebagaimana diketahui, bahwa tenaga kerja profesional (ahli) irri

sudah diperclagangkan secara bebas pada pasar Masyarakat Ekonomi

ASEAN (MEA).
Belakangan ini, pemerintah mulai menyadari bahwa produk

hukurn yang dibuat tidak mendukung perkernbangatr dunia usaha,

terutama di bidang jasa. Untuk itu, pemerintalr melakukan deregulasi

atau memperbarui produk hukurn yang tidak rnerrdukung perkerr-

bangan usaha di bidang jasa, baik di tingkat nasioual rnaupun di

tingkat daerah.

Salah satu dampak penting dari deregulasi pernerintalt itu

adalah berkurangnya kendala dalarn kegiatan persaingan urltuk orga-

nisasijasa yang bergerak dalam bidangjasa penerbangan' pengiritnan

barang, kereta api. Begitu juga untuk dunia perbankan dan lentbaga

keuangan, asuransi, dan telekomunikasi. Contoh, dere-guiasi tentang

perubahan orientasi dan status perusalraan Pegadaian., salah satu

lembaga keuangan non bank, Badan Usalra Milik Negara (BUMN)

yang bergerak daiam jasa kredit gadai sebelurnnya berorientasi sosial

dalam rangka mengeliminir keberadaan rentenir yang ade di

masyarakat, sekarang berorientasi profit'

Hal ini ditandai oleh perubahan status dari perusalraan jawatan

(Perjan) ke perusahaan umum (Perum), dan dari Perum ke PT

(Persero) yaitu PT Pegadaian (Persero)' Melalui peraturan peme-

rintah, dahulu Pegadaian adalah perusahaait monopoli dalarn jasa

kredit gadai, sekarang pegadaian tidak lagi sebagai pertrsalraarr

monopoli. PT Pegadaian (Persero) tidak lagi dilindungi usaha kredit
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gadainya oleh pemerintah, dan kini PT Pegadaian (Persero) sudah

mengembangkan usahanya selain jasa kredit gadai, misalnya

Tabungan Emas, Jual Beli Emas Murni bersertifikat Antam, dan

kredit Fidusia. PT Pegadaian (Persero) harus siap untuk bersaing

dengan kompetitornya, misalnya Toko Emas dan Bank.

Tidak hanya itu, kendala-kendala perusahaan baru yang akan

memasuki suatu industri dihilangkan, batasan-batasan geografis

dalam penyajian jasa pun juga dikurangi. Dampaknya adalah makin

terbukanya kesempatan untuk saling bersaing. Biasanya, perusahaan

baru bersaing dengan perusahaan lama melalui harga. Sedangkan,

perusahaan lama mampu berkembang cialam persaingan melalui

ekspansi atau menciptakan bisnis baru.

Di satu sisi deregulasi itu punya nilai positif, baik untuk

perusahaan maupun untuk konsumen. Dengan deregulasi, bagi

perusahaan terbuka kemudahan untuk membuka usaha yang

sekaligus menciptakan persaingan yang sehat. Persaingan yang sehat

tentu berdarnpak positif kepada konsumen, di mana konsumen dapat

menentukan banyak altematif untuk memilih jasa yang sarna dan

dikelola oleh perusahaan yang berbeda.

Contoh deregulasi pemerintah dalam bidang penerbangan, kini

Bandar Udara Internasional Minangkabau di Padang Sumatera Barat

telah disinggahi oleh beberapa maskapai penerbangan, seperti

Garuda, Lion, Sriwijaya, City Link, Batik Air, dan Air Asia dan

sebelumnya sewaktu Bandar Udara Tabing hanya disinggahi oleh

perusahaan penerbangan yaitu Garuda atau Merpati saja. Sebagai

manfaat dari deregulasi ini, masyarakat Sumatera Barat kalau

bepergian ke luar daerah, misalnya ke Jakarta, Medan, Banda Aceh

dan ke luar negeri sekalipun, seperti Malaysia dan Singapura sudah

dapat memilih dan menggunakan perusahaan penerbangan dengan

pesawat terbang yang baru dan pelayanan yang bagus serta harga

tiket yang murah. Inilah salah satu bukti, bahwa deregulasi memiliki
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nilai-nilai positif baik untuk kemajuan perusalraan jasa rnatrptlll r.lllttrk

kepentingan konsumennYa.

Untuk jasa profesional, deregulasi atau petlgurangan regulasi

berdampak langsung pada peningkatan kemarrlpuarl daya saing

industri jasa tersebut, karena kebijakan itu telah membuat :

a. Lebih memudahkan untuk memasukkan produk tertentu ke pasar.

b. Adanya kebebasan untuk bersaing dengan harga'

c. I-lilangnya hambatan geografis dalarn melayani dan merryarnpai-

kan jasa.

d. Adanya dorongan untuk melakukan deferensiasijasa'

e. Kemampuan memilih media yang sesuai untuk rnetnpromosikatr

j asa-jasa profesional.

Sekarang. bisnis atau praktik-praktik jasa profesional tersebut

lebih siap untuk bersaing dibandingkan sebelum deregulasi. Adanya

kebebasan untuk melakukan periklanan, promosi, atau bahkan

penjualan, pada akhirnya menumbuhkan tuntutan untuk rnelakukan

inovasi terhadap jasa-jasa yang mereka berikan, potongan harga, dart

sistern penyajian jasa yang baru sebagai wujud dari perhatian lnereka

terhadap konsumen prospektif. Sementara itu, rnernpertahatrkan

regutasi bermaksud untuk melindungi konsumen juga mernpunyai

implikasi penting dalam pemasaran jasa.

Bagi organisasi-organisasi jasa, adanya deregulasi dan regulasi

telah membuatnya harus melakukan perbaikan kualitas dan kecepatan

pelayanan kepada konsumen melalui cara-cara pemasaran yang lebih

canggih, berorientasi kepada konsumen (customer-based;, sensitif

terhadap persaingan. Untuk itu mereka harus memaharni, kemudian

melakukan segmentasi konsumen mereka, mempertahankan kualitas

penyajian jasa dan memperkuat posisi mereka di pasar yang sernakin

kompetitif.
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1.2.2. Swastanisasi Perusahaan Umum dan Organisasi Nirlaba

Swastanisasi perusahaan publik terus berlangsung di semua

negara di dunia ini, tidak terkecuali di Indonesia. Transformasi

perusahaan jasa seperti penerbangan nasional, telekomunikasi,dan

penambangan gas alam menjadi perusahaan-perusahaan swasta telah

rnenimbulkan restrukturisasi organisasi, pengehematan biaya, men-

jadikan perusahaan lebih memfokuskan usaha kepada kepenting-an

pasar. Begitu juga, tatkala rumah sakit yang tadinya pemiliknya

negara dialihkan pengelolaannya kepada pihak swasta.

Fenomena ini menunjukkan, bahwa pihak swasta semakin

mendapatkan kesempatan untuk membuka usaha yang sama di mana

sebelumnya hanya diberikan kesempatan kepada pihak pemerintah

atau pihak-pihak tertentu saja. Dengan swastanisasi ini diharapkan

perusahaan-perusahaan yang bergerak dalam bisnis jasa makin hari

semakin bertambah.

1.2.3. Komputerisasi dan Inovasi Teknologi

Penggunaan komputer dalam bisnis jasa dan perkembangart

teknologi yang semakin canggih telah mengakibatkan perubahan

radikal terhadap kinerja perusahaan jasa. Penggunaan database

sebagai output komputer dan teknologi canggih untuk jasa informasi,

jasa perusalraan keuangan, dan pelayanan telah mengubah karak-

teristik dan cakupan bisnis-bisnis tersebut menjadi bisnis yang

berskala global.

Perubahan-perubahan teknologis atau inovasi teknologi juga

telah berpengaruh signifikan terhadap jenis-jenis jasa yang lain,

mulai dari jasa angkutan udara sampai pada jasa hotel dan toko

eceran atau toko swalayan. Betapapun, teknologi memfasilitasi

penciptaan jasa baru atau perkembangan suatu jasa, kernampuan

untuk mempertahankan standar secara konsisten melalui departemen

pelayanan konsumen, penggantian tenaga manusia dengan mesin
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untuk tugas-tugas yang berulang seperti, Automatic T'eller Mechine

(ATM) atau Anjungan Tunai Mandiri pada jasa perbankan, dan keter-

libatan konsumen yang lebih besar dalam operasi jasa melalrri

swalayan. Di samping pengambilan uang, pelryetoran uang bagi

nasabah BCA tidak perlu lagi mendatangi kantor cabang BCA, tetapi

cukup mengunj ungi ATM-nYa.

Pembayaran transaksi bisnis tidak perlu merrggunakan uang

tunai, tetapi cukup menggunakan Digital Payment, misalnya SMS

Banking dan penggunaan internet menggunakan Smartphone. Contoh

penggunaan riigital payment ini adalah paybill.com yang rnenyedia-

kan layanan pembayaran tagihan bulanan, seperti air, Iistrik, dart

cicilan (Secakrisuma, 2016:65). Pemesanan tiket penerbangan dapat

pula menggunakan internet. Penyetoran tabungan bagi rtasabah,

seperti Bank Rakyat Indonesia (BRI), nasbahnya tidak perlu lagi

mendatangi kantor cabang/unit atau counter, tetapi cukup mendatangi

agen BRI yang ada di daerah dengan menggunak-an teknologi

pencatatan khusus yang disediakan pihak BRI. Untuk mendukung

layanan ini, BRI telah meluncurkan Satelit yang disebut dengan

BriSat.
Dengan demikian, teknologi juga makin memperbesar

kemungkinan penyimpanan database konsumen yang siap diolah

kapan saja, membantu pembuatan keputusan tentang harga dan

sebagainya.

1.2.4. Berkembangnya Usaha Waralaba (Franchising)

Waralaba (franchising) adalah salah satu jenis bisrris yang

menggunakan nama, merek dan produk perusalraan lain (franchisor)

yang sudah ternama. Waralaba telah menjadi metode yang sangat

poputer dalam memenuhi tuntutan beban finansial untuk melakun

ekspansi rantai bisnis jasa ke berbagai lokasi' Alasan utarna

perusahaan melakukan waralaba adalah karena perusahaan tersebut

ingin mempertahankan konsep penyajian jasa secara konsisten atart
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untuk mempertahankan karakteristik kewirausahaan pendirinya.

Kunci-kunci sukses waralaba adalah, antara lain :

a. Kampanye periklanan melalui media massa yang dimaksud untuk
mempromosikan brand nomes, simbol-simbol, dan seragam yang

menandakan ciri khasnya di semua wilayah pasar yang dilayani-
nya, baik media berskala nasional dan internasional.

b. Standarisasi operasi jas4 program-program training yang resmi,
penelitian yang terus menerus dilakukan untuk menemukan

produk baru.

c. Terus menerus menekankan perhatian kepada peningkatan

efisiensi, dan program-program pemasaran timbal balik yang

sama baiknya, baik diarahkan kepada konsumen maupun kepada

pengusaha pemegang otoritas waralaba fronchisee).- Bisnis waralaba, keagenan dan lisensi makin marak menjadi
incaran pemain baru yang ingin mengawali bisnis di Indonesia
(Sujatmaka, 2004:26). Para pemain franchise, keagonan, dan lisensi

ada yang berasal Indonesia (lokal) dan asing. Untuk waralaba bidang
jasa Indonesia, antara lain : pendidikan, seperti LP3l, Primagama;

restoran, sepefti Ayam Bakar Wong Solo, California Fried Chicken,

Es Teller 77; Salon, seperti Rudy Hadisuwarno Exclusive Salon, dan

Johnny Andrean Salon. Sedangkan, waralaba asing, antara lain :

bidang broker properti, seperti Century 21, Era Indonesia (broker
properti); pendidikan, seperti Higlxcope (lembaga pendidikan),
Informatic (lembaga pendidikan komputer), lain-lain, seperti : Video
Ezy (penyewaan VCD), 5a'Sec (binatu).

Dari sekian banyak bidang usaha waralaba lokal dan asing,

kini di Indonesia perusahaan yang telah sukses melakukan waralaba,

antara lain di bidang restoran yang menyediakan makanan cepat saji
(fast-food) seperti McDonald's, Kentuclgt Fried Chicker (KFC), dan

California Fried C hicken (Y azid, 1 999 :7).
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1.2.5. Ekspansi Sewa-Beli dan Bisnis Perservaan

Sewa-beli (leasing) dan bisnis persewaan merupakan cerminan

dari perpaduan antara bisnis manufaktur dan bisnis jasa' Dengan

melakukan sewa-beli atau persewaan konsumen perusahaan maupun

konsumen individual dapat menikmati suatu fasilitas fisik tanpa

memiliki fasilitas itu. Karena kesederhanaan yang ditawarkannya,

maka bisnis ini semakin berkembang dari waktu ke waktu (Yazid,

1999:7).

Dalam persewaan mobil, misalnya sewa-beli dengan pelayanan

penuh (full-service) menyediakan hampir semua fasilitas yang

diperlukan seperti bensin, cuci mobil, pengganti mobil jika mogok'

pemeliharaan mesin, ban, dan asuransi kecelakaan untuks sopir darr

sebagainya. Personil pun bisa disewakan daripada dijadikan pegawai

tetap (full-time).

Sekarang bisnisjasa keuangan sewa-beli ini banyak digunakan

dalam pembeli-an kendaraan bermotor roda 2 dan roda 4 dengarl

syarat yang tidak terlalu sulit. Untuk pembelian sebuah sepeda rrotor

dengan harga Rp 14.000.000,00 cukup menyediakarl uarlg rnuka Rp

500.000,00 dengan angsuran per bulan yang terjangkau. Sebagai

contoh, perusahaan yang menyediakan jas'a keuangan sewa-beli ini

adalah FIF, Astra Finance, Adira, BAF, MAF, MCC dan lain-lairr'

1.2.6. Pertumbuhan Pusat-Pusat Jasa dalam Perusahaan
Manufaktur

Kini masyarakat semakin terbiasa seiring dengan berturnbuh-

kembangnya pusat-pusat laba dari jasa yang dikelola tnarrufaktur.

Perusahaan manufaktur mendesain jasa-jasa pendukung untttk

meningkatkan jumlah penjualan barang yang dihasilkannya' Macaur-

macam jasa yang disediakan oleh perusahaan manufaktur ittl, berupa:

konsultasi, pemasangan, training, dan pemeliharaatr. Semua kegiatan

itu dimaksudkan untuk mencari laba, meskipuu kotrsutnen rnenrbeli

barang tersebut dari pesaing pemberi jasa langganannya.
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Beberapa perusahaan yang sedang mengalami transformasi ke

arah ini antara lain, seperti perusahaan kornputer, mobil, peralatan

listrik dan mekanis. Contoh perusahaan manufaktur yang telah sukses

menjalankan pusat-pusat jasa ini adalah IBM dan General Electric

1.2.7. Tekanan Finansial terhedap Organisasi-Organisasi Publik
(Nirlaba)

Permasalahan finansial yang dihadapi oleh organisasi-

organisasi publik atau niriaba telah memaksa organisasi-organisasi

tersebut melakukan penghematan biaya, mengembangkan operasi

yang lebih efisien, dan membuat rnereka lebih memfokuskan

perhatian kepada kebutuhan konsumen dan aktivitas persaingan.

Semakin langkanya tenaga ahli karena pindah ke perusahaan

profesional telah membuat bisnis-bisnis nirlaba ini menjalankan

sesuatu yang lazim dilakukan oleh perusahaan-perusahaan yang

berorientasi laba. Kegiatannya mencakup perekrutan tenaga kerja,

progmm training, dan juga cara iilemotivasi para manajer dan

karyawan.

Organisasi nonbisnis ini juga melakukan rekonsepsi tentang

lini produk mereka, mengelola jasa yang dimaksudkan untuk mencari

laba seperti menjual cendera mata, menyediakan katalog barang

eceran, mendirikan restoran. Organisasi-organisasi ini semakin

selektif untuk mensegmen pasar sasaran, serta lebih banyak

melakukan adopsi kebijakan penetapan harga sebagai upaya untuk

lebih fokus terhadap pasarnya.

1.2.8. Internasionalisasi Bisnis Jasa

Dengan semakin berkembangnya usaha pariwisata dan

perusahaan jasa perjalanan ke luar negeri juga telah mendorong

bermunculan bisnis jasa yang berskala internasional. Sejumlah

perusahaan penerbangan dan pengangkutan udara yang pada awalnya

hanya merupakan perusahaan domestik, pada akhirnya mempunyai
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jaringan rute intemasional. Dernikian juga perusahaan jasa, sepeni

jasa keuangan, agen periklanan, hotel, restoran cepat saji, bahkan

rumah sakit telah beroperasi di berbagai belaharr dunia'

Internasionalisasi bisnisjasa ini terjadi akibat adanya perjanji-

an perdagangan bilateral atau karena ada persetujuan perdagangart

bebas, seperti AFTA, NAFTA, APEC, dan Masyarakat Ekonomi

ASEAN (MEA) yang sudah diimplementasikan sejak Tahun 2015'

MEA merupakan perwujudan pasar bebas antar negara ASEAN'

Dengan begitu, bisnis jasa negara-negara ASEAN akan masuk

dengan bebas ke berbagai negara ASEAN, tidak terkecuali Indonesia.

Di masa yang akan datang akan banyak ditemukan bisnis jasa dari

negara ASEAN lain di Indonesia. Namun demikian ada juga

kekhawatiran akan adanya pembatasan dalam bidang perdagarrgan

jasa antara negara-negara dalam satu blok maupun antar bangsa

sebagai suatu upaya untuk mengurangi tekanan persaingan bagi jasa

tertentu.

1.3. Trend Bisnis )asa

Lingkungan bisnis jasa sebagaimana diutarakan di atas akan

berimplikasi kepada trend bisnis jasa di masa yang akan datang,

antara lain rneliputi:

a. Iirovasi .jasa, meskiputr konsumei.r belum meny'adarinya sampai

jasa itu disajikan kepada konsumen' Contohnya: ATM pada jasa

perbankan, memesan barang yang dibutuhkair dari rumah (home

shopping) dengan menggunakan komputer, percetakan foto yang

bisa ditunggu, dan telepon seluler yang bisa nielakukan kontak

dengan kantor polisi apabila mendapat keceiakaan.

b. Makin meningkatnya partisipasi konsumen dalam operasi jasa'

Ccntohnya, konsumen membungkus sendiri barang yang dibeli-

nya, home video sebagai pengganti bioskop, dan lain-lain.

c. Makin banyaknya jasa yang siap pakai. Jasa ini mencaktrp

petunjuk cara melakukan sesuatu, jasa kesehatan yang digunakarl
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di rumah berupa alat pengukur tekanan darah dan tes kehamilan,
terapi dan konseling atau informasi melalui telepon.

d. Meningkatnya kandungan jasa pada barang-barang konsumsi.
Contohnya, lampu yang cara menghidupkan dan mematikannya
cukup dengan disentuh, pusat-pusat reparasi mobil yang lengkap,
meningkatnya bauran aktivitas di tempat rekreasi, dan meningkat-
nya bauran pelayanan perbankan.

e. Internasionalisasi, ini mencakup baik jasa masal seperti, cara baru
pelayanan perbankan maupun unit pemilik otoritas usaha
(franchise).
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BAB II
IASA DAN IMPLIKASI PEMASARANNYA

2.1. Pendahuluan

Jasa (pelayanan) juga menjadi objek suatu bisnis. Saat ini

bisnis jasa mengalami kemajuan yang pesat. Bisnis jasa tentu tidak

sama dengan bisnis barang, karena jasa dengan barang berbeda

karakteristik dan sifatnya. Selain itu, jasa itu juga beragam jenisnya'

Keragaman jasa ini, juga berbeda penanganan bisnisnya. Bisnis jasa

agak lebih eksklusifdibandingkan dengan bisnis barang.

Semua perbedaan jasa ini akan berirnplikasi kepada

pemasarannya, di mana pemasaran jasa jelas tidak sama detrgan

pemasaran barang. Keberhasilan pemasaran jasa sangat tergantung

pada sejauhmana para pemasar jasa mengetahui lebih rnendalarll apa

sesungguhnya jasa itu, bagaimana karakristik jasa yang rnernbuat ia

berbeda dengan barang, dan bagainlana keragarnatl jenis .iasa

tersebut.

Untuk rnengenal lebih jauh tentang jasa, maka bab ini akan

mendeskripsikan dan menjetaskarr beberapa hal pokok tnengerrai

jasa, antara lain: pengertian, karakteristik, klasifikasi jasa dan

impl ikasi pemasarannya.

2.2. Pengertian lasa

Bila dilihat dari segi berwujud tidaknya suatu produk, tnaka

produk tersebut dapat diklasifikasi menjacii tiga yaitu:

a. Barang Tidak Tahan Lana (Nondurable Goods) yaitu barang

berwujud yang habis dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali

pemakaian. Contoh, gula dan sabun.
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b. Barang Tahan Lama (Durable Goods) yaitu barang berwujud
yang tahan lama dalam pemakaian, misalnya, antara lain TV,
kulkas, kompiter.

c. Jasa (Services) yang merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan

yang ditawarkan untuk dijual. Misalnya, antara lain potong

rambut, tukang pijat, hotel.

Jasa sering dipandang sebagai suatu fenomena yang rumit.
Kata jasa itu sendiri mempunyai banyak arti, mulai dari pelayanan
personal sampai jasa sebagai suatu produk. Sejauh ini sudah banyak
pakar pemasaran yang telah berussaha mendefinisikan jasa tersebut,

walaupun masih dalam kondisi beragam. Keberagaman definisijasa
tersebut dapat dilihat rumusan-rumusan di bawah ini.

Kotler (2009:386) menyatakan, jasa adalah setiap tindakan
atau unjuk kerja yang ditawarkan oleh salah satu pihak ke pihak lain
yang secara prinsip tidak berwujud dan tidak mengakibatkan
perpindahan kepemilikan apapun. Produksinya bisa cjan juga tidak
terikat pada suatu produk fisik.

Sedangkan, Leonard L.Bery sebagaimana dikutip oleh
Zeithaml dan Bitner (2003:5) mendefinisikan, jasa itu sebagai deeds

(tindakan, prosedur, aktivitas), proses-proses, dan unjuk kerja yang
int angi b I e (tidak berwuj ud).

Payne (1993:6) merumuskan jasa merupakan aktivitas
ekonomi yang mempunyai sejumlah elemen (nilai atau manfaat)
intangible yang berkaitan dengannya, yang melibatkan sejumlah
interaksi dengan konsumen atau dengan barang-barang milik, dan

tidak nrenghasilkan transfer kepemilikan. Perubahan dalam kondisi
teftentu bisa saja muncul dan produksi suatu jasa bisa saja atau bisa
juga tidak mempunyai kaitan dengan fisik.

Berdasarkan beberapa pendapat pakar di atas dapat
disimpulkan, bahwa jasa adalah tindakan, prosedur, aktivitas
ekonomi, unjuk kerja yang ditawarkan oleh satu pihak (penyedia)
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kepada pihak iain yang secara prinsip tidak berwujud darr tidak

menimbulkan kepemilikan bagi pihak menggunakannya.

2.3. Karakteristik |asa dan Implikasi Pemasarannya

Bila dilihat dari definisi di atas, maka ada empat karakteristik

utama jasa yang membedakan jasa dengan barang yaitu:

a. Tidak Berwujud (Intangibility) yaitu jasa bersifat intangibel,

artinya tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, dicium, atau didengar

sebelum para pengguna (users) jasa menikmatinya. Merrurut

Berry dalam Tjiptono (1996:15) konsep intangible ini tnengan-

dung dua pengertian yaitu: (a) sesuatu yang tidak dapat disentuh

dan tidak dapat dirasa, (b) sesuatu yang tidak mudah didefinisi-

kan, diformulasikan atau difahami secara rohaniah. Misalnya, jasa

yang dihasilkan oleh tukang potong rambut tidak dapat dilihat dan

diraba, dan dicium. Sebagai bukti bahrva jasa itu ada dapat dilihat

dari adanya tukang potong ratnbut dan alat-alat yang digunakan-

nya, seperti gunting, sisir dan lairr-lain. Konsekttensi-konsekuensi

yang muncul akibat sifat tidak berwujud ini (Yazid, 1999:28)

adalah:

l) Jasa tidak bisa dilihat, dirasakan, dicicipi, atau disentult seperti

yang dapat dirasakan pada barang.

2) Jasa tidak bisa Cisimpan.

3) Fluktuasi permintaan jasa sering sulit untuk dikendalikan.

4) Jasa tidak bisa dipatenkan secara sah sehingga suatu konsep

jasa akan rnudah sekali ditiru oleh pesaing.

5) Jasa juga tidak bisa di-display setiap saat atau tidak dengan

mudah dikomunikasikan kepada konsurnen, karena itu kualitas
jasa mungkiu sulit dinilai oleh konsurnen.

6) Penentuan hargajasajuga sulit karena biaya pemrosesan -iasa

sulit dibedakan mana yang biaya tetap dan mana yang biaya

operasional.
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Oleh karena jasa tidak berwujud, maka prinsip_prinsip
pemasarannya jelas berbeda dengan barang. Untuk itu, penyedia
jasa cukup menekankan perhatian konsumen kepada kategori-
kategori tertentu yang tongible (berwujud) guna menonjolkan
realitas dari jasa yang ditawarkan. Contoh, jika penyedia jasa
penyewaan mobil ingin menawarkan jasanya kepada pengguna
jasa tersebut, maka jangan menalvarkan jenis mobil yurg-uku,
disewakan, tetapi menekankan pada elemen_elemen. misainya
berapa jumlah penumpang yang bisa diangkut oleh mobil,
mobil yang disewakan sudah diasuransikan, dan mengambil
sendiri atau diantar mobilnya. Bagi perusahaan yang menghasil_
kan campuran antara produk berfisik dan jasa, strategi pemasaran
yang harus dijalankan adalah campuran antara strategi pemasaran
untuk barang dan jasa. Contoh, i\,lcDonald,s yang produknya
digambarkan sebagai produk yang penuh gizi, menyenangkan,
dan sangat membantu konsurnen. Jasa McDonald,s dapat dipasar_
kan melalui penonjolan tangibilitas keseragaman lingkungan
restoran, misalnya warna interiomya, gayagrafisnya, pakaian para
karyawannya, dan bentuk serta rasa rotinva.

b. simultinitas Produksi dan Konsumsi (Inseparability) yaitu
produksi (penciptaan) jasa bersamaan dengan konsumsi (peng_
gunaan) jasa. Ini berarti, bahwa jasa biasanya dijuar rebih dahuru,
baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan.
Berbeda dengan barang, dibuat dahulu, baru kemudian dijual.
Sebagai, contoh jasa pemijatan (urut) yang dihasilkan oleh tukang
pijat adalah ketika pasien pijat (urut) dip[jat atau diurut oleh
tukang pijatnya. Sedangkan mobil K[jang sebagai produk yang
berwujud (berupa barang) dibuat di Jakarta, lalu dibawa ke
berbagai daerah, misalnya ke padang dan dijual kepada konsumen
yang membutuhkan serta dapat dipakai untuk beberapa tahun.
Jadi untuk menghasilkan sebuah produk jasa, para pengguna jasa
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seringkali harus berada di tempat jasa yang dimintanya sehingga

mereka melihat dan bahkan ikut ambil bagian dalam proses

produksi. Karena karakteristik jasa yang demikian, maka pema-

saran jasa berbeda dengan produk berupa barang. Keber-hasilan

pemasaran jasa sangat ditentukan oleh kehadiran dan parlisipasi

aktif, baik dari pengguna maupun penyedia jasa itu sendiri. Oleh

karena itu, tempat operasijasa harus dekat dengart para pengguna

jasa sehingga jasa dapat disarnpaikan secara langsung dan cepat

kepada niereka. Faktor lain yang harus diperhatikan oleh penyedia

jasa adalah berapa lama pengguna jasa bersedia meluangkan

waktunya untuk menunggu jasa yang diinginkan.

c. Keberagaman (Variability) yaitu jasa bersifat sangat bervariasi

(nonstandardize,l output) artinya, jasa banyak variasi bentuk,

kualitas, dan jenis dan tergantung pada siapa, kapan, dar.r di tnatra

jasa tersebut dihasilkan. Menurut Bovee, Houston, dan Thill
dalam ljrptono (1996:17) ada beberapa faktor yang menyebabkan

variabilitas kLralitas jasa yaitu : (a) kerjasarna atau partisipasi

pengguna selama penyampaian jasa, (b) moral/rnotivasi karyawarl

dalam r-nelayani pengguna, dan (c) bebarr kerja perusahaan. Pada

jasa yang bersifat people-based yaitu jasa yang banyak rnelibatkan

manusia cenderung hasilnya (outcome) kurang terstandarisasi.

Para penggunajasa sangat peduli terhadap variasijasa yang tinggi

dan sering mereka meminta pendapat orang lain sebelurn

memutuskan untuk memilih penyedia jasa tersebut. Sebagai

contoh, jasa reparasi dan service mobil. Karena jasa itu he-terogen

dari waktu ke waktu, dari organisasi yang satu ke organisasi yang

lain, antara orang yang satu dengan orang lain, maka muncullah

tantangan berupa bagaimana rnempertahakan kualitas jasa yarrg

konsisten?.
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d. Kerentanan (Perishabilty) yaitujasa tidak tahan lama dan tidak

dapat disimpan. Griffin dalam Lupiyoadi (2001:6) menyebutnya

sebagai Unstorability. Kursi bioskop yang kosong di saat

pertunjukkan tidak dapat disimpan. Kamar hotel yang tidak dihuni

tidak dapat disimpan untuk pengunjung malam berikutnya.

Dengan demikian, apabila suatu jasa tidak digunakan, maka jasa

tersebut akan berlalu begitu saja.

2.4. Klasifikasi fasa
Para pakar dapat mengklasifikasikan jasa dari sudut pandang

mereka masing-masing. Payne (2001:13) mengklasifikasikan jasa

dengan menggunakan sejumlah faktor, seperti: jenis jasa, tipe

penjual, tipe pembeli, karakteristik permintaan, jasa sewaan versus

milik sendiri, tingkat ketidakberwujudan, motivasi pembelian, ber-

basis peralatan versus berbasis manusia, jumlah kontak pelanggan,

perm intaan layanan pengantaran, tin gkat penyesuaian (c us t omi s at i on)

dan tingkat intensitas kerja. Sedangkan, Griffin dalam Lupiyoadi
(2001:6) mengklasifikasikan jasa berdasarkan atas: (l) tingkat kontak

konsumen dengan pemberijasa sebagai bagian dari sistem saat jasa

tersebut dihasilkan, (2) kesamaannya dengan operasi manufaktur.

Berdasarkarr tingkat kontak konsumen, jasa dapat dihedakan

kelompok sistem kontak tinggi (high contact system) dan sistem

kontak rendah (low contacl systern). Pada sistem kontak tinggi, untuk

menerima jasa, pengguna jasa harus menjadi bagian dari sistem,

sebagaimana terjadi pada jasa pendidikan, rumah sakit dan

transportasi. Sedangkan pada sistem kontak rendah, pengguna jasa

tidak perlu menjadi bagian dari sistem dalam menerima jasa,

sebagaimana terjadi pada jasa reparasi mobil, kulkas, AC dan lain-

lain.

Dengan menggunakan kesamaannya dengan operasi manu-

faktur, jasa dapat dikelompokkan kedalam: pure services, quasi

mandacturing services, dan mixed services. Pure service,s merupa-
j
') t'.!I aii
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kan jasa yang tergolong pada liigh contact dengan iailpa ptrrsediaan.

Misalnya, jasa tukang cukur dan ahli bedah yang memberikan
perlakuan khusus (unik) dan memberikan jasanya pada saat kon-
sumen ada. Sebaliknya Quasi Manufacturing Service.s adalah jasa
low contact dan pengguna jasa tidak menjadi bagian dari proses
produksijasa, misalnyajasa perbankan, asuransi, kantor pos dan lain-
lain. Sedangkan, mixed services nrerupakan kelornpok jasa dengan
tingkat kontak menengah (moderate -con tac t) y ang men ggabu ngkarr
beberapa sifat (fitur) pure service dan quasi manufacturing service,
misalnya jasa bengkel, jasa ambulance, pemadarn kebakaran dan
lain-lain.

Berbeda dengan Lovelock dalarn Tjiptono (1996:8) rnengk!asi-
fi kasikan jasa berdasarkan 7 kriteria:
a. Segmen Pasar, jasa dapat dibedakan rnenjadi jasa kepada

konsurnen akhir misalnya, taksi, asuransi jiwa, pendidikan: -jasa
kepada konsumen organisasional, rnisalnya .jasa akuntarrsi dan
perpajakan, konsultasi manajernen, dan konsultasi hukurn.

b. Tingkat Keberwujudan (tangibility), berkaitan dengan tingkat
keteriibatan produk fisik dengan konsumen. Atas dasar kriteria
ini, jasa dapat dibedakan menjadi 3 macam ,vaitu :

l) Rented Goods Service adalah jasa menyewa dan rnengguna-
kan produk-produk tertentu berdasarkan tarif teftentu selarna
jangka waktu tertentu pula. Contoh, Denyewaan rnobil. CD.
Villa dan lain-lain.

2) Owned Goods Service adalah jasa reparasi, pengembangan
atau pe-ningkatan unjuk ke{a produk-produk yang dirniliki
seseorang. Contoh:jasa reparasi mobil, radio, arloji, perarvat-
an taman, pencucian pakaian Can lain-lain.

3) Non Goods Service adalah jasa personal bersifat intangible
(tidak berfisik) yang ditawarkan kepada para pelarrggan.
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Contohnya supir, baby sl//er, dosen, pemandu wisata dan
lain-lain.

Dalam konteks pemasaran, secara umum dapat dikatakan
bahwa semakin tidak berwujud suatu jasa, maka semakin
sedikit persamaan pemasaran jasa dengan pemasaran barang
berwujud. Pada non goods service misalnya, kinerja hanya
dapat dinilai setelah kasa diberikan dan konsistensi kinerja
tersebut sulit dijaga. Sebaliknya, rented goods service dan
owned goods service dapat dipasarkan dengan cara-cara yang
serupa dengan pemasaran berwujud, karena kedua jenis jasa
ini memerlukan barang-barang fisik dan lebih bersifat
tangible.

c. Keterampilan Penyedia Jasa
Berdasarkan tingkat keterampilan penyedia, jasa dapat dibedakan
atas professional service, misalnya konsultan manajemen, konsul-
tan hokum, konsultan pajak dan nonprofessional service, misalnya
supir taksi dan penjaga malarn. Pada jasa yang rnemerlukan ke-
terampilan tinggi dalam proses operasinya, pelanggan cenderung
sangat selektif dalam memilih penyedia jasa. Sebaliknya untuk
jasa yang tidak memerlukan keterampilan tinggi seringkali
Ioyalitas pelanggan rendah karena penawarannya sangat banyak.

d. Tujuan Organisasi Jasa
Berdasarkan tujuan organisasi, jasa dapat dikelompokkan menjadi
commercial seryice atau profit service, misalnya penerbangan,
bank, dan jasa parsel dan nonproJlt service, misalnya sekolah,
yayasan dana bantuan, panti asuhan, perpustakaan dan lain-lain.
Menurut Stanton, Etzel, dan Walker dalam Tjiptono (1996:10)
jasa komersial dapat diklasifikasi menjadi beberapajenis yaitu :

l) Perumahan atau penginapan, mencakup penyewaan apar-
temen, hotel, motel, vill4 cottage, dan rumah.
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2) Operasi rumah tangga, rneliputi utilitas, perbaikarr rurnah,

reparasi peralatan rumah tangga, pertamanan, dan household

cleaning.

3) Rekreasi dan hiburan, meliputi penyewaan dan reparasi

peralatan yang digunakan untuk aktivitas-aktivitas rekreasi

dan hiburan.

4) Personal care, mencakup laundry, dry cleaning, dan pera-

watan kecantikan.

5) Perawatan kesehatan, meliputi segala macarn jasa rnedis dan

kesehatan.

6) Pendidikan swasta.

7) Bisnis dan jasa professional lainnya, meliputi biro hukum.

konsultasi pajak, konsultasi akuntansi dan lain-lain.

8) Asuransi, perbankan dan jasa finansial lainnya, seperti

asuransi perorangan dan busniss, -iasa kredit dan pinjaman.

konseling, investasi dan pelayanan pajak.

9) Transportasi, meliputi jasa angkutan dan penutnpang, baik

darat maupun udara serta reparasi dan penyewaan kendaraan.

l0) Kornunikasi, terdiri atas telepon, komputer, dan lain-lain.

e. Regulasi
Berdasarkan regulasi, jasa dapat dibagi menjadi regulated service.,

misalnya pialang, angkutan umum dan perbankan dan nonregu-

lated service, misalnya makelar, katering, dan pengecatan rumah.
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f. Tingkat Intensitas Karyawan
Jasa dapat pula dikelompokkan berdasarkan tingkat intensitas

karyawan menjadi 2 macam yaitu equipment based sentice dan

people based service. Equipment based service adalah jasa yang

dihasilkan lebih banyak menggunakan peralatan, seperti ATM
(Automatic Teller Machine) pada bank dan cuci rnobil ototnatis

pada usaha pencucian mobil. Sedangkarr, people based senice



adalah jasa yang dihasilkan lebih banyak menggunakan manusiq

seperti Satpam (Satuan Pengamanan), pelatih sepak bola, dan guru

atau dosen di sekolah atau di perguruan tinggi. Menurut Kotler

cialam ljiptcno (1996:11) people based service dapat pula

dikelompokkan ke dalam: (l) people bqsed service tidak terampil,

seperti penjaga malam dan pesuruh kantor, (2) people based

service terampil, seperti supir, dan (3) people based service

pekerja profesional, seperti dosen, dan konsultan'

g. Tingkat Kontak Penyedia Jasa dan Pelanggan

Berdasarkan tingkat kontak penyedia dan pelanggart, jasa dapat

dikelompokkan ke dalam high contact services dan low contact

servtces. High contact services adalah jasa-jasa yang dihasilkan

banyak menggunakan kontak personal antara penyedia jasa

dengan penggunajasa, seperti jasa rumah sakit, universitas, bank,

dan dokter. Pada jasa ini, keterampilan interpersotlal karyawatr

harus menjadi pusat perhatian perusahaan, karena kemmapuan

membina hubungan sangat diperlukan dalarn berurusan dengan

orang banyak, misalnya keramahan, kesopanan, komunikatif dan

lain-lain. Sedangkan low contact services adalah jasa-jasa yang

dihasilkan sedikit menggunakan kontak personal antara penyedia

jasa dengan pengguna jasa, seperti bioskop. Pada jasa yang

tingkat kontak dengan pelanggan rendah, justru keahlian teknis

karyawan yang paling penting diperhatikan.
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Pengklasifikasian jasa yang teiah diuraikan di atas dapat diiihat
pada tabel berikut ini.

Tabel 2.1: Klasifikasi Jasa Berbasis 7 Kriteria

Basis Klasifikasi Contoh

I . Segmen Pasar r Konsumen Akhir
o Konsumen Organisasional

. Salon kecantikan

. Konsultasi

man4lemen

2. Tingkat Keberwujudan o Rented-goods service

o Owned-goods service
o Non-goods service

. Penyervaan mobil
o Reparasi jam

tangan
o Pemandu lvisata

3. Keterampilan Penyedia
Jasa

o Professional service

o N onp rofes s i ona I se rvic e

r Dokter
o Supir Taksi

4. Tujuan Organisasi Jasa o Profit service
. Nonprofit service

o Bank
. Yayasan sosial

5. Regulasi

6. Tingkat Intensitas
Karyawan

. Angkutan unrunr
e Katering

o Equipment based semice

. People based semice

o ATM
. Pelatih sepakbola

7. Tingkat Kontak
Penyedia Jasa dan
Pengguna Jasa

o High contact service

. Low contacl service

o Rumah sakit
. Bioskop
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BAB III
PERILAKU PENGGUNA IASA

3.1. Pendahuluan

Perusahaan jasa akan berhasil dan sukses dalam memasarkan

produknya, apabila perusahaan tersebut mampu untuk memuaskan

para konsumen atau para penggunanya atas produk jasa yang

dipasarkan dan pelayanan yang diberikannya. Kepuasan konsumen

ini dapat dicapai apabila pemasaran jasa yang dilaksanakan

berorientasi atau fokus kepada konsumen (consumer oriented) yaitu

produk jasa yang ditawarkan atau dipasarkarr sesuai dengan

kebutuhan dan keinginan para konsumen atau para penggunanya.

Agar pemasaran produk jasa sesuai dengan kebutuhan dan

keinginan para penggunanya, maka perusahaan jasa (pemasar) perlu

mempelajari perilaku para pengguila jasa tersebut. Dengan kata lain,

perusahaan jasa perlu mempelajari segala sesuatu tindakan atau

perbuatan yang dilakukan oleh para pengguna jasa dalam rangka

upaya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka, termasuk

pengambilan keputusan pembelian atas produk jasa yang ditawarkan

oleh perusahaan.

Mengingat begitu pentingnya perilaku pengguna jasa dalam

merumuskan pemasaranjasa yang berorientasi kepada kebutuhan dan

keinginan pengguna jasa, maka pada bagian ini akan dibahas

berbagai aspek yang harus diperhatikan oleh perusahaan jasa

(pemasar) dalam memahami perilaku pengguna jasanya yaitu

berkaitan dengan : (l) proses pengambilan keputusan pembelianjasa

atau disebut juga dengan proses pembelian jasa; (2) pengaruh

kelompok atau individu lain, klasifikasi jasa, pengaruh-pengaruh

situasional terhadap pengambilan keputusan pembelian jasa; dan (3)

kepuasan pengguna jasa atas jasa yang dikonsumsinya'
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3.2. Proses Perrganibilan Keputusan Pembelian |asa
Proses pengambilan keputusan pembelian jasa yang disebut

juga sebagai proses pembelian jasa adalah suatu proses pentahaparr

tindakan yang dilakukan oleh pengguna jasa untuk membeli suatu

produk jasa yang ditawarkan oleh suatu organisasi atau perusahaan

dan individu. Untuk pembelian yang memerlukan keterlibatan yang

tinggi (high involvement), biasanya proses pembelian jasa ini terdiri
dari 5 (lima) tahap sebagaimana dapat dilihat pada Gambar 3.1 yaitu:
pengenalan kebutuhan, pencarian alternatif, evaluasi alterrratif,
keputusan pembelian, dan perasaan setelah pembelian.

PROSES PEI\.4BELIAN

Kebutuhan yang

dirasakan
Evalu asi

altematif
Perasaan
setelah

penrbcliar

Umpan balik

Sumber: J.Paul Peter & James H.Dcnelly. ll{orketing lvtanagentent, Knou,ledge and
Skills, Text Analysis, Cases, Plans. Business Publication, lnc. 1986:51

Gambar: 3.1 l Proses Pembelian Jasa

3.2.1. Pengenalan Kebutuhan

Permulaan dari setiap perilaku pengguna jasaadalah kesadaran

akan kebutuhan dan keinginan yang belum terpuaskan atau

kebutuhan yang dirasakan atas sesuatu jasa dan ketika itu, ia

Pengaruh kelompok Pengaruh-pengaruh
kelas barang

Pencarian
alternatif

Keputusan
pembelian
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merasakan ada kesenjangan antara yang diharapkan dengan yang

dialami atau diterimanya (Zeithaml & Bitner, 2003 :142).

Kebutuhan penggunajasa dapat diaktifkan, baik secara internal

maupun secara eksternal. Kebutuhan yang diaktifkan secara internal

adalah kebutuhan yang disebabkan oleh faktor internal pengguna

jasa, misalnya perasaan lapar menimbulkan kebutuhan akan jasa

pelayanan makanan dan minuman (restoran), letih dan mengantuk

yang memunculkan kebutuhan akan tidur (akomodasi).

Sedangkan, kebutuhan yang diaktifkan secara eksternal adalah

kebutuhan yang stimulasi oleh faktor luar diri pengguna jasa,

misalnya ketika seseorang melihat restoran yang memajangkan

berbagaijenis makanan dan kemudian merasa lapar.

Pihak perusahaan jasa atau manajemen pemasarannya harus

tanggap dan memahami atau peduli adanya kesadaran akan

kebutuhan yang timbul dari calon pengguna jasanya. Tugas

manajemen pemasaran perusahaan jasa yang berkaitan dengan

kesadaran akan kebutuhan ini adalah menyediakan produk jasa dan

pelayanan yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan para

pengguna jasa tersebut.

3.2.2. P enctrian Alternatif

Dengan adanya kesadaran akan sesuatu yang menjadi

kebutuhan dan keinginan penggunajasa, selanjutnya ia akan mencari

alternatif pemuas kebutuhan dan keinginannya itu' Ada 5 (lima)

sumber informasi yang dapat digunakan oleh pengguna jasa untuk

keperluan keputusan pembelian jasa (Yazid, 1999:51), yaitu :

a. Sumber-Sumber Internal
Pencarian altematif ini bersumber dari dalam diri pengguna jasa

yaitu dengan cara mengaktifkan memori atau pengalaman yang

tersimpan di benaknya ketika memenuhi kebutuhan dan

keinginannya tersebut. Ditambah sedikit dengan informasi lain
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atau evaiuasi, sumber informasi ini biasanya ciigunakan untuk

pengambilan keputusan jasa yang sering dikorrsurnsi yang disebut
juga sebagai keputusan pembelian berdasarkan kebiasaan.

b. Sumber-sumber Kelompok atau Individual
Keluarga, teman, tetangga, sahabat dan bahkan orang yang baru

dikenal tetapi dapat dipercaya adalah sumber-sumber informasi
dalam proses pengambilan keputusan pembelian jasa. Informasi
dari pihak-pihak yang dimaksud perannya lebih besar daripada
informasi yang bersumber dari media lainnya. Karena, pengguna
jasa mernpunyai kendala waktu dan informasi yarrg terbatas untuk
keperluan evaluasi dan memilih jasa dibandingkan dengan

mengevaluasi dan memilih barang. Kendala-kendala irri, karena
jasa mempunyai sifat-sifat yang intangible dan non standar, darr

konsumsinya simultan dengan proses produksinya. Kerrdala-

kenciala ini mengharuskan penyedia jasa untuk rnenarnpilkan

karakteristik-karakteristik jasa yang bisa dijadikan sumber

informasi untuk mempercepat proses pengambilan keputusan

pembelian.

c. Sumber-sumber Pemasaran

Selain sumber-sumber internal dan sumber-sumber kelornpok atau

individual, informasi dalam perrcarian alternatif juga bisa

bersumber dari sumber-sumber pemasaran. Surnber-sumber
pemasaran ini meliputi, antara lain periklanan, tenaga pen-iualan,

termasuk semua personil jasa, perantara atau waralaba, dan

pengemasan jasa. Sumber-sumber periklanan, misalnya iklarr di
koran, rnajalah, radio, TV dan rnedia digital (You Tube.

Instagram, Website, Twit\er). Sedaugkan sumber-sumber internaI
dan individual maupun kelompok, misalnya pengguna jasa dan

karyawan perusahaan j asa.

26



d. Sumber-SumberPublik
sumber-sumber ini berkaitan dengan publisitas, misalnya artikel

atau laporan mengenai sebuah resort hotel dengan segala fasilitas

dan pelayanannya di surat kabar dan majalah'

e. Sumber-sumber Pengalaman

Sesuatu yang telah dialami atau dirasakan oleh orang lain juga

dapat dijadikan sumber informasi dalam pencarian alternatif.

Informasi ini dapat diperoleh dengan cara bertanya kepada

pengguna jasa yang sudah pernah mengalami atau merasakan jasa

yang dimaksud.

3.2.3. Evatuasi Alternatif

Sesudah proses pencarian alternatif melalui penggunaan

berbagai sumber informasi, selanjutnya pengguna jasa melakukan

penilaian guna mengambil alternatif pilihan berdasarkan pada apa

yang telah ciipelajarinya. Salah satu pendekatan untuk menggambar-

kan proses evaluasi tersebut dapat ditemukan dalam modelling sikap

dengan urutan sebagai berikut:

a. Pengguna jasa mempunyai informasi rnengenai sejumlah orga-

nisasi atau pihak tertentu yang menawarkan jasa yang sama,

missalnya beberapa restoran cepat saji, penerbangan, pemotongan

rambut dan kecantikan dan lain-lain.

b. Pengguna jasa menerima bahwa sekurang-kurangnya beberapa

organisasi atau pihak tertentu yang menawarkan jasa tersebut,

misalnya usaha salon kecantikan, agen perjalanan yang akan me-

ngurusi perjalanannya, dan sebagainya adalah alternatif-alternatif

pilihan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginannya'

c. Setiap organisasi atau pihak tertentu itu mempunyai sejumlah

atribut yang dapat dibedakan, misalnya kecepatan pelayanan,

kenyamanan, keamanan dan kualitas jasa lainnya.
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d. Atl'ibut-ati'ibtrt tersebut leleva, bagi pengguna jasa c.la, ia
menerima bahwa setiap organisasi atau pihak tertentu berbeda
dalam kompleksitas dan prosesnya.

e. Organisasi jasa atau pihak tertentu yang menawarkan paling
banyak atribut jasa yang diinginkan dalam jurnlah dan urutarr
proses sesuai dengan yang diinginkan akan menjadi organisasi
jasa atau pihak tertentu yang paling disukai.

f. Organisasijasa atau pihak tertentu yang paling disukai pengguna
jasa adalah pihak-pihak yang akan dipilih oleh pengguna jasa
sebagai penyediajasa yang dibutuhkan dan diinginkan.

3.2.4. Keputusan Pembelian Jasa

Sebelum pengguna jasa mengambil keputusan untuk membeli
suatu produk jasa, ia cenderung mengeliminir risiko berupa konse_
kuensi dan ketidakpastian berdasarkan kepada kualifikasi jasa
tertentu yang diterimanya. Ha! ini dapat dilakukan dengan car.a
mencari informasi tambahan berkenaan dengan pembelian yang akan
dilakukan. Semakin banyak informasi yang dirriliki pengguna.jasa
mengenai produk jasa yang akan digunakannya, nraka sernakin kecil
kernungkinan muncu lnya kekecewaan.

Pengambilan keputusan pembelian jasa adalah tahap di rnana
pengguna jasa menentukan pilihan produk-jasa yang digunakan vang
sebelumnya te!ah melalui pertimbangan yang matang guna
menghindari risiko dan mengeliminir ketidakpastian yang mLrngkin
terjadi.

Kalaulah ada pengguna jasa mau menerima risiko yang lebih
besar, itu mungkin dikarenakan loyalitasnya yang tinggi terhadap
organisasi jasa tertentu. Loyalitas kepada organisasi tertentu
mengindikasikan pengambilan keputusan beruiang yang cenderung
menjadi kebiasaan atau keputusan yang disadari. pe.garnbiran
keputusan kebiasaan akan menghasilkarr penggunajasa reguler yang
memungkinkan penyedia jasa mengetahuhi selera dan preferensinya.
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menjamin perlakuan lebih baik dan mendorong perhatian kepada

kepuasan penggunanya.

3.2.5. Perasaan Setelah Pembelian Jasa

Setelah pengguna jasa mengambil keputusan untuk membeli

produk jasa tertentu, biasanya ia merasakan suatu kepuasan atau

ketidakpuasan atas jasa yang digunakannya. Apabila pengguna jasa

merasakan produk jasa yang diterima sama atau melebihi harapannya

terhadap produk jasa tersebut, maka ia puas atau sangat puas atas

produk jasa tersebut. Sebaliknya, apabila produk jasa yang ia terima

lebih kecil daripada harapannya, maka penggunajasa tidak puas atas

produkjasa tersebut.

Puas tidaknya penggunajasa atas produkjasa yang digunakan-

nya tergantung pada evaluasinya terhadap produk jash yang

dimaksud. Evaluasi pengguna jasa mencakup atribut-atribut ketidak-

pastian, difusi inovasi, dan loyalitas terhadap merek.

3.2.5.1. Atribut-atribut Ketidakpastian
Ketika para pengguna jasa merasa tidak puas terhadap jasa

yang digunakannya, karenajasa yang digunakannya tidak memenuhi

harapannya atau jasa yang diterima tidak sama atau ticlak lebih besar

dari harapannya, tidak dikerjakan secara memuaskan, atau harganya

tidak sesuai, maka mereka akan mencari atribut-atribut ketidakpuasan

pada sumber-sumber yang berbeda, seperti produsen, pengecer, dan

diri mereka sendiri.

Oleh karena besarnya partisipasi pengguna jasa dalarn

memproduksi dan menggambarkan jasa, baik cara penyajiannya

maupun kualitasnya, mungkin tanggungiawab terhadap ketidak-

puasan lebih mereka rasakan ketika membeli produk jasa daripada

membeli barang. Contoh, ketika seorang gadis cantik minta dipotong

rambutnya dengan gaya dan model potongan rambut yang disukainya

sebagian tergantung kepada kejelasan spesifikasi potongan rambut
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yang diingininya kepada si pemotong rambut. Apabila ia ticiak puas

atas potongan rambutnya, maka si gadis cantik tersebut bisa saja

mengalamatkan sumber ketidakpuasannya kepada si pemotong

rambut, karena pemotong rambut tidak cakap dan terampil atau

kepada dirinya sendiri, karena sudah salah memilih tukung cukur

atau tidak mengkomu-nikasikan secara jelas potongan (gayalmodel)

rambut yang disukainya.

Kualitas produk jasa yang diterima oleh pengguna jasa

tergantung pada informasi yang dibawanya ke dalam waktu nyata

jasa. Misalnya, akurasi diagnosis dokter memerlukan sejarah

penyakit atau keterangan si pasien dan artikulasi yang jelas mengenai

gejala-ge.jalanya. Kegagalan pengguna jasa dalam mencapai kepuas-

an atas produkjasa yang digunakannya bisa saja penyebabnya tidak

sepenuhnya dialamatkan kepada penyedia jasa, tetapi juga kepada si

perrgguna jasa karena ia harus secara seirnbang mernainkan perannya

dalam proses produksi jasa.

3.2.5.2. Difusi Inovasi
Tingkat difusi suatu inovasi tergantung kepada persepsi

pengguna jasa mengenai inovasi yang melibatkan 5 (lirna) karak-

teristik, yaitu: keuntungan relatif, kornpabi I itas, komun ikabi I itas, di-

visibilitas, dan kompleksitas.

Pada barang, suatll penawararr yang mempunyai keuntungan

relatif di atas jasa-jasa yang ada (pesaing) yaitu kornpatibel dengan

norma-norma, nilai-nilai, atau perilaku yang berlaku; dapat dikomu-

nikasikan; dan dapat dibagi-bagi (yang bisa diuji atau dicoba secara

terbatas); serta menyebar lebih cepat daripada yang lainnya.

Penawaran yang kompieks adalah penawaran yang sulit dipahami

atau digunakan Can menyebar dengan pelan-pelan dibandingkan

dengan yarrg lainnya.

Sebaliknya jasa bila dipandang sebagai suatu paket, maka.iasa

itu kurang bisa dikornunikasikan, tidak bisa dibagi-bagi, lebih
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kompleks dan mungkin kurang kompatibel daripada barang. Jasa

tidak mudah dikomunikasikan karena sifatnya yang intangible,

misalnya penampilan jasa tidak bisa di-dkplay, diilustrasikan atau

dibandingkan. Selain itu, jasa juga sering unik bagi setiap

penggunanya, seperti diagnosis penyakit oleh dokter atau perawatan

gigi oleh dokter gigi. Jasa tidak bisa dibagi-bagi karena ia biasanya

tidak mungkin disampel atau dites (diuji) secara terbatas, misalnya

bagaimana melakukan sampel dalam mendiagnosis penyakit atau

menyampel jasa urut. Jasa juga biasanya lebih kompleks daripada

barang, karenajasa itu terdiri dari sejumlah atribut yang berbeda dan

tidak semua atribut itu akan ditawarkan kepada setiap penggunanya

pada setiap pembelian.

Akhirnya, jasa juga mungkin tidak sesuai dengan nilai atau

perilaku yang ada, khususnya bila pengguna jasa terbiasa dalam

melayani diri sendiri. Contoh, jasa penitipan anak menyediakan

sarapan untuk anak-anak yang dititipkan sehingga para ibu bisa tiba

di tempat kerjanya tidak terlambat. Para ibu yang biasanya

menyediakan sarapan untuk anak-anaknya tidak mau begitu saja

menerima inovasi seperti ini, karena inovasi itu akan mongubah

kebiasaannya, perilakunya, dan bahkan nilainya.

3.3. Pengaruh Kelompok atau Individu Lain

Pada sebagian umumnya, pengguna jasa saling berinteraksi

dengan pengguna jasa lain di tempat jasa diproduksi atau dikonsumsi'

Fokus pembicaraan pada bagian ini ditujukan pada kompabilitas

peran dan perilaku konsumen lain (kelompok atau individu) yang

menerima jasa dalam waktu yang sama di tempat yang sama' Para

ahli perilaku percaya bahwa kelompok atau individu rujukan

mempunyai pengarulr langsung dan tidak langsung terhadap

keputusan beli pengguna jasa (Yazid,, 1999:57).

Pengaruh langsung yang dimaksud adalah sebagai kornunikasi

langsung antar individu dan anggota masyarakat lainnya berkenaan
al
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dengan keputusarr beli jasa teftentu. Seciarrgkan, pengaruh tidak
langsung dimaksudkan sebagai pengaruh masyaraakat terhadap value
dan sikap dasar sebagaimana juga peran pentin g yatlg dirnainkan
kelompok dalam membentuk kepribadian individual.

Contoh, kehadiran jemaah lain di suatu pengajian, konsurnen
lain di suatu restoran, penonton lain di sebuah pertandingan sepak
bola, memegang peranan yang sangat serrtral. Bila tidak ada
pengguna jasa lain yang hadir, rnaka konsurnen tidak akan
bersosialisasi dengan konsumen lain, pada hal kehadiran konsrnren
lain merupakan halyang sangat diharapkan untuk jenis_jerris jasa ini.
Sebaliknya, apabila jumlah konsumen begitu banyak sehingga
memicu kekacauan, maka konsumen sangat mungkin akan kecewa.

Perilaku pengguna jasa lain dalam beberapa jenis jasa, seperri
jasa penerbangan, pendidikan, klub-klub, dan organisasi sosial
membawa pengaruh besar terhadap pengalaman konsunren. Secara
umum, kehadiran, perilaku, dan kesamaan oenggura jasa lain dalanr
menerima jasa mempunyai dampak yang kuat terhadap kepuasan dan
ketidakpuasan pengguna jasa tertentu.

Kompabilitas (fleksibilitas) pengguna jasa dengan pengglrna
jasa yang lain akan sangat diperrukarr, khususnya pada situasi-situasi
berikut ini :

a. Penggunajasa secara fisik berdekatan dengan penggunajasa yang
lain, misalnya dalam bus yang sarat dengan penumpang.

b. Pengguna jasa kadang-kadang harus menurrggu jasa seperti cli
tempat praktik dokter atau membeli tiket pada stasiuri kercta api.

c. Pengguna jasa diharapkan berbagi waktu, ruangan, atau alat_alat
jasa dengan pengguna jasa yang lain, seperti klub kesehatan
berbagi fasilitas mandi, para pemain golf harus berbagi lapangan
dan tempat pemukulan bola, dan sebagainya.
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3.4. Pengaruh Klasifikasi fasa

Dilihat dari sistem penyampaian jasa, maka jasa dapat

diklasifikasikan ke dalam jasa operasi tinggi dan jasa operasi rendah

kontaknya dengan pengguna jasa. Apabila sistem penyampaian jasa

dipisah ke dalam operasi yang kontak tinggi dan kontak rendah

dengan penggunajasa, maka sistem operasinya dapat didesain secara

terpisah dengan maksud untuk meningkatkan unj ukkerjanya'

Ada dua kendala penting yang senantiasa diperhatikan yang

muncul sebagai akibat dari klasifikasi jasa adalah:

a. Jumtah informasi yang diperlukan pengguna jasa sebelum

melakukan pembelian dan konsekuensinya'

b. Waktu yang dibutuhkan salama proses pembelian'

Kendala-kendala di atas berpengaruh terhadap pengambilan

keputusan yaitu semakin banyak informasi dan konsekuensinya serta

semakin lama waktu yang diperlukan untuk proses pembelian jasa,

maka semakin lama waktunya pengguna jasa untuk mengambil

keputusan pembelian suatu jasa.

Secara umum, klasifikasi jasa di mana banyak aiternatif yang

mahal, kompleks atau baru mendorong penggunanya untuk mencari

informasi lebih banyak dan memakarr waktu lama dalam rnengambil

keputusan pembel ian suatu jasa.

Contoh, klasifikasi dari perubahan pengarnbilan uang di bank

melalui teller ke ATM bisa mempengaruhi keyakinan nasabah bank

akan keandalan sistem pelayanan baru dari bank, dan karenatrya

nasabah akan termotivasi untuk mencari informasi lebih banyak

berkenaan dengan cara kerja ATM. Sebagai konsekuensinya,

pengambilan keputusan nasabah bank mengguna-kan pelayanan

ATM memakan waktu relatif lama.
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3. 5. Pengaruh-Pengaruh Situasional

Pengaruh-pengaruh situasional yang dimaksud adalah sernua

faktor, khususnya yang berhubungan dengan waktu dan tempat
observasi yang tidak sejalan dengan pengetahuan personal dan

atribut-atribut stimulus serta mempunyai pengaruh yang jelas dan

sistematis terhadap perilaku pengguna jasa sekarang.

Dalam konteks situasi pembelian ada (5) lima kelompok
situasional yang berpengaruh signifikan terhadap pemilihan jasa atau

organisasi yang menawarkannya, yaitu:

a. Lingkungan fisik adalah karakteristik yang palingjelas dari suatu

situasi. Karakteristik-karakteristik tersebut, rnelipLrti Iokasi
geografis dan organisasi, dekorasi, suara, pencahayaan, musinr'
pakaian karyarvan, konfigurasi atau tata letak (lay out) peralatan

dan material lainnya.

b. Lingkungan sosial mernberikan tambahan kedalarnan gambaralr

suatu situasi. Kehadiran penggunajasa yang lain dengan beberapa

dirnensi yaitu karakteristiknya, perannya dan iirteraksi inter-
personal berpengaruh terhadap perilaku dan kepuasan pengguna
jasa lain yang hadir pada saat dan tempat yang sama di rnana

suatu jasa diproduksi dan dikonsumsi.

c. Perspektif temporal adalah suatu dimensi situasi yang bisa sa.ia

spesifik yang mencakup waktu dalam sehari sampai ke musirn

dalam setahun. Misalnya, wisatawan mancanegara akan mengun-
jungi negara tropis pada saat negaranya sedang berlangsung
musim dingin. Tarnu hotel akan mencapai puncaknya ketika IibLrr-

an berlangsung, sementara pada musim tidak libur, jurnlalr tarnu

dan masa tinggal di hotel bisa menurun drastis.

d. Definisi tugas menggambarkan suatu situasi yang mencakup
maksud dan keperluan uuntuk memililr, mernbeli, atau trer.n-

peroleh informasi mengenai pembelian umum atau pernbeliarr

khusus. Contoh, seorang yang hendak mentraktir makan temannya
di suatu restoran mungkin saja akan memilih restoran dan jenis
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makan yang berbeda dengan jika ia makan sendirian di restoran

yang sama.

e. Keadaan anteseden memperbaiki karakteristik akhir yang ber-

pengaruh tertentu suatu situasi. Ini mencakup mood, seperti

kekhawatiran yang akut, senang hati, sedih, dan bahagia atau

kondisi yang bersifat sementara, misalnya kelelahan, sakit,

tersedianya uang di dompet dalam jumlah yang banyak. Kondisi-

kondisi ini selanjutnya meningkat jadi anteseden yang mendesak

terhadap situasi sekarang agar dapat dijadikan pembeda keadaan-

keadaan yang dibawa individu terhaciap situasi individu yang baru

saja keluar dari situasi tersebut. contoh, seseorang mungkin saja

akan memilih film tertentu karena ia merasa tertekan (suatu

keadaan anteseden dan merupakan bagian pilihan situasi), tetapi

adany a kenyata-an bahwa fi lm tersebut menyebabkannya menjadi

lebih berbahagia adalah respon terhadap situasi konsumsi' '

3.6. Kepuasan Pengguna Jasa

Membangun kepuasan penggun-a.iasa (konsurnen) adalah inti

dari pencapaian profitabilitas jangka panjang' Ini berarti, profita-

bilitas jangka panjang dapat dicapai bilarnana perusahaan jasa

mampu menciptakan kepuasan bagi pengguna jasanya'

Penciptaan keuntungan berdasarkan atas kepuasan pengguna

jasa jauh lebih baik daripada tanpa memikirkarr kepuasan pengguna

jasa. Pengguna jasa yang puas biasanya akan meningkatkan jumlah

dan frekuensi transaksinya serta berusaha untuk menyampaikan hal-

hal yang positiftentang kinerja produk dan perusahaan jasa kepada

pihak lain, misalnya kawan, tetanggga, dan orang lain, bahkan kalau

perlu mengajak pihak lain yang dimaksud untuk mencoba dan

merasakan apa yang dirasakannYa.

Dengan demikian, profit dapat ditingkatkan seiring dengan

semakin meningkatnya omset perusahaan jasa, sebagai akibat dari

semakin bertambah besarnya transaksi pengguna yang puas dan
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semakin terbukanya peluang untuk menambah jumlah pengguna jasa

yang baru, karena pengguna jasa yang puas bisa mernpromosikan

dari mulut ke mulut pengaiamannya kepada orang lain, sedangkarr

pengguna jasa yang tidak puas mLrrrgkin berbuat sebalikrrya.

Berdasarkan pemikiran di atas tampaknya penciptaan kepuasan

pengguna jasa harus menjadi perioritas utama, bilamana perirsahaan

jasa ingin meraih kesuksesan di era bisnis yang semakin kompetitif
ini. Salah satu cara untuk meraih keberhasilan itu adalah bisnis jasa

harus fokus kepada penggunanya dan perusahaan jasa harus marnpu

menciptakan kepuasan pengguna jasanya.

Kepuasan adalah perbedaan antara harapan pengguna jasa

terhadap produkjasa tertentu dengan unjukkerja atau kenyataan yang

diterima Qterceived performance) dari produk jasa tersebut. Apabila

harapan pengguna jasa terhadap produk jasa lebih tinggi daripada

unjukkerjanya, maka pengguna jasa rnerasa tidak puas. Sebaliknya.

apabila harapan pensguna jasa terhadap produk ,iasa adalah sama

dengan atau lebih rendah daripada unjukkerjanya atau perceived

performance sama dengan atau lebih besar dari pada ekspektasinya.

maka penggunajasa merasa puas atau sangat puas.

Teori kepuasan konsumen (penggunajasa) selalu berpijak pada

upaya peniadaan atau sekurang-kurangnya upaya penyerrpitan gap

antara keadaan yang diinginkan atau harapan (expectation) dengarr

keadaan yang diterima Qterceived). Harapan ini bisa dibentuk melalui
komunikasi perusahaan dengan pengguna jasa. Malahan harapan ini
bisa meningkat dan bahkan bisa menurun setelah pengguna jasa

berkomunikasi atau berinterakasi dengan penggunajasa yang lain.

Sehubungan dengan itu, ada 4jenis harapan dari penggunajasa

yaitu:

a. Pengguna jasa yang selalu berfikir ekonomis
Pengguna jasa jenis ini mengharapkan untuk selalu memaksi-
mumkan manfaat atau nilai yang diperolehnya atas waktu, Llpaya,

dan uang yang telah dikorbankannya. Dia menuntut, dan kadang-
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b. Pengguna jasa yang etis

Pengguna jasa jenis ini merasa bahwa bekerjasama dengan kelom-

pok atau perusahaan tertentu adalah kewajiban moral. Perusahaan

jasa yang telah membangun reputasi untuk pelayanan masyarakat

dapat menggunakan perasaan ini untuk menciptakan kesetiaan

pelanggan. Contoh, program Ronald McDonald's House untuk

para keluarga yang mengkarantinakan anak-anaknya telah

membantu mencipta image yang baik bagi McDonald's.

c. Konsumen yang membutuhkan pelayanan personal

Pengguna jasa jenis ini menginginkan kenikrnatan (gratification)

personal, seperti pengakuan dan perlindungan dari pengalaman

jasanya. Sebagai contoh, bagi restoran yang memposisikan dirinya

sebagai "tetangga" para pengunjungnya, penyambutan dengan

menyebutkan nama meteka, misalnya selamat siang Pak Slamet,

Bu Slamet, dan selamat malam Mas Budi dan Neng Erni telah

menjadi unsur penting.

d. Pengguna jasa kenyamanan
Pengguna jasa jenis ini tidak tertarik shopping jasa, tetapi

kenyamanan merupakan resep rahasia untuk menarik mereka.

Pengguna jasa ini sering melakukan pembayaran ekstra untuk

pelayanan personal yang luar biasa' Contoh, pengunjung

supermarket akan mau membayar ekstra, apabila pihak

supermarket mengantarkan langsung barang yang dibelinya

sampai ke rumahnya.

JI

kadang mau bertindak sebagai pengguna jasa yang mencari

manfaat atau nilai yang akan menjadi ujian bagi kekuatan

kompetitif suatu perusahaan jasa di pasarnya. Kehilangan peng-

guna jasa jenis ini adalah peringatan bagi ancaman kompetitif

potensial.



Selain jenis harapan di a1as, pengguna jasa rnungkin saja

mempunyai harapan yang tidak realistik yakni harapan yang muncul

dalam diri pengguna jasa yang tidak mungkin dapat dilaksanakarr

atau dipenuhi oleh penyedia jasa tertentu. Dengan kata lain, Irarapan

pengguna jasa ini adalah harapan pengguna jasa yang tidak

diharapkan. Harapan-harapan pengguna jasa yang tidak realistik ini

sebagaimana ditampilkan dalam Tabel 3.1, antara lain merrcakup :

a. Permintaan yang tidak beralasan
Permintaan yang tidak realistik adalah perrnintaan terhadap.jasa

yang tidak ditawarkan oleh perusalraan atau perrnintaan yarrg

memerlukan waktu dan perhatian khusus. Contolr, penumpang

pesawat yang merrginginkarr semua kopornya dibarva ke kabirr

pesawat atau penumpang meminta awak pesawat duduk

mendampinginya karena dia itu takut dengan ketinggian.

b. Permintaan yang bertentangan dengan kebijakan
Permintaan yarrg bertentangan dengan kebijakan ini rneliputi

permintaan-permintaan tidak bisa dipenuhi karena peraturan

keselamatan, hukum, atau -kebijakan-kebijakan perusahaan.

Contoh, penumpang pesawat yang telah rrrenunggu take-of.f

selama satu jam minta rokok.

Tabel 3.1: Hambatan-hambatan Interaksi antara Pengguna Jasa dan

Personel Kontak
Harapan konsumen yang tidak diharapkan
l. Permintaan yang tidak beralasan
2. Permintaan yang bertentangan dengan

kebijakan
3. Perlakuan terhadap karyawan tidak bias

diterima
4. Mabuk
5. Melanggar norma social
6. Permintaan konsumen yang khusus

Sumber: J.D. Nyquist, M.J. Bitner, & B.H. Booms. "ldent{yng Cotnnanication Dffia ties in
the Semice Encounter: A Critcal Incident Approach "dalam J.A. Czepiel, M.R.
Solomon, & C.F. Suprenant (eds). The Service Encounter, Lexington Books.
kxingon, Mass, 1985. Chap. I 3, pp. I 95-212.
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c. Perlakuan terhadap karyawan yang tidak bisa diterima

Perlakuan terhadap karyawan yang tidak bisa diterima adalah

perlakuan pengguna jasa terhadap karyawan yang tidak sopan

dengan kata-kata atau pelecehan fisik, misalnya "Goblok karnu"

mana minuman saya? atau ketika makan malam di sebuah

restoran ada pengguna jasa pria yang menyentuh bagian tubuh

karyawan wanita Yang sensitif.

Pengguna jasa yang mabuk sering berharap tidak realistik

terhadap jasa yang diinginkannya. Biasanya, pengguna jasa yang

mabuk memerlukan perhatianyang khusus' Contoh, seorang

pengunjung restoran yang mabuk sering berharap beri saya

sampagne satu gelas lagi ! atau seorang penumpang yang mabuk

memer-lukan bantuan agar bisa turun dari pesawat'

e. Melanggar norma sosial

Secara umum, para pengguna jasa melanggar norma sosial'

Contoh, seorang tamu hotel berbintang yang berenang dengan

telanjang.

f. Kebutuhan khusus konsumen

Ada sebagian pengguna jasa mempunyai harapan yang tidak

realistik, terutama pengguna jasa yang mengalami kesulitan-

kesul itan psikotogis, obat-obatan dan bahasa'

Selanjutnya, kepuasan pengguna jasa akan terpenuhi apabila

proses penyampaian dari penyediajasa kepada penggunajasa sesuai

d"ngun upu yang dipersepsikan pengguna jasanya' Disebabkan oleh

berbagai faktor, misalnya subjektivitas si penyedia jasa' keadaan

psikoLgis pengguna jasa maupun penyedia jasa, kondisi lingkungan

eksternal sering memainkan peranannya sendiri-sendiri' maka jasa

d. Mabuk
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sering pula disampaikan dengan carayang berbecia-beda ciengan yang
dipersepsikan oleh pengguna jasa.

Parassuraman, Zeithaml & Berry dalarn Payrre (2001:219)
menyebut perbedaan (gap) yang terjadi itu adalah Gap Kualitas Jasa.

Ada 5 (lima) perbedaan cara penyampaian atau gap kualitas jasa

sebagaimana terlihat di Gambar 3.2 yaitu:

a. Gap tntara harapan pengguna jasa dengan persepsi
manajemen

Gap (kesenjangan) ini timbul sebagai akibat dari ketidaktahuan
atau ketidakpedulian manajemen mengenai kualitas jasa seperti

apa yang sesungguhnya diharapkan oleh pengguna jasanya.

Ketidaktahuan/ketidakpedulian ini membawa akibat pada tidak
baiknya desain dan standar jasa. Karena desain dan standar jasa

kurang baik, maka cara penvempaian jasa pun tidak terstandar
ciengan baik. Akhirnya, perusahaan jasa akan tidak mampu

menunjukkan unjukkerja seperti yang dija-njikan kepada perrg-

gunanya melalui periklanan ata-u media komunikasi pemasaran

lainnya. Gap ini merupakan sumber dari muncuhrya gap-gap yang

lainnya.
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Kebutuhan
personal

Gap 5

Konsumen

Pemasar
Gap 4

{....->

Gap I Gap 3

Gap 2

Sumber : A.Parasuraman, v.A.Ze ithaml & L.L.Berry dalam Adrian Payne. 1993. The Essence

of Se m ice s s Ma r kelirrg. Prentice Hal I, pp.2l9.

Gambar 3.2: Model Gap Kualitas Jasa
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b. Gap antara persepsi manajemeri tentaug harapan pengguna
jasa dan spesifikasi kualitas jasa (manajemen tidak me-
ngetahui harapan pengguna jasa)

Gap ini muncul karena para manajer menetapkan spesifikasi
kualitas jasa berdasarkan apa yang mereka percayai sebagai yang
diinginkan pengguna jasanya. Pada hal pendapat mereka itLr

belum tentu akurat. Akibatnya, banyak perusahaatr jasa ntelrr-
fokuskan diri pada kualitas teknis, sementara kenyataannya bahwa
pengguna jasa lebih mementingkarr kualitas yarrg berkaitan
dengan penyajian jasa. Akar dari munculny4 gap ini adalah tidak
adaanya interaksi langsung antara manajemen dengan pengguna
jasa, keengganan untuk menanyakan harapan pengguna jasa, atau
ketidaks iapan manaj emen dalam mengakomodasi ked uanya.

c. Gap antara kualitas jasa yang diharapkan dengan penyajian
jasa (gagal dalam memilih dcsain dan standar jasa yang
benar)

Gap ini muncul pada jasa yang sistem penyajiannya sangat

tergantung pada karyawan. Persepsi yang akurat rnerrgenai

harapan pengguna jasa memang penting, tetapi belurn cukup
untuk menjamin kualitas penyajian jasa yang terbaik. Para
manajer dan pihak-pihak yang mempunyai otoritas dalarn
menetapkan kebijakan mengalami kesulitas untuk menerjemaltkan
harapan pengguna jasa ke dalam spesifikasi kuaiitas jasa.

Kesulitan itu akan bertambah, apabila manajemen punya

keyakinan bahwa permintaan pengguna jasa itu tidak beralasan

atau tidak realistik. Karena itu, persyaratan yang perlu dipenrrlri
untuk mengurangi gap ini adalah menciptakan design dan

standard unjukkerja jasa yang mencerminkarr persepsi yang
akurat (objektifl tentang harapan pengguna jasa. Gap ini
mengindikasikan perlunya ditetapkan design dan standard .iasa
yang mudah dipahami dan diLrkur serta berorierrtasi kepada
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pengguna Jasa. Standar-standar itu terdiri dari standar-stanciar

operasi yang ditetapkan lebih disesuaikan dengan harapan dan

plrioritas penggunajasa daripada kepentingan perusahaan, seperti

yang berkaitan dengan efektivitas dan efisiensi'

d. Gap antara penyajian jasa dengan komunikasi eksternal

kepada pengguna jasa (tidak menyampaikan jasa dengan

standar yang berorientasi kepada pengguna jasa)

Janji-janji yang disampaikan perusahaan jasa melalui

periklanan, tenaga penjualan dan komunikasi pemasaran

mungkin secara potensial bukan hanya akan rnenin

media

lainnya
gkatkan

harapan yang akan dijadikan standar kualitas jasa yang akan

diterima konsumen, tetapi juga akan meningkatkan persepsl

mengenai jasa yang akan disampaikan kepada mereka' Kegagalan

cialam memenuhi jasa yang dijanjikan dengan yang jasa yang

disajikan sesungguhnya kepada pengguna jasa akan rnemperlebar

gap ini. Kegagatan pemenuhan janji ini dapat berupa : terlalu

iingginya janji yang disampaikan melalui periklanan atau

p"njruiun personal, koordinasi yang kurang kuat antara bagian

op"ru.i dan bagian pemesaran' serta perbedaan dalarn

klbiiaksanaan dan prosedur di semua outlet iasa' Contoh' bagian

p"*ururun suatu bank memberikan terlalu banyak kredit dalam

i"rpo yang sangat singkat tanpa verifikasi dan konfirmasi terlebih

datrutu apakah bagian operasi telah mempersiapkan check seperti

yang sudah dijanjikan. Hasil dari pelanggaran janji itu adalah

,uruUutl merasa jengkel' Karena itu sebulan setelah program itu

dijalankan, pihak bank menerima 500 surat keluhan dan nasabah

yang frustasi menanyakan di mana check-nya?'
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e. Gap antara jasa yang diirarapkan dengan jasa yang diterima
sebenarnya (tidak menyesuaikan unjukkerja dengan janji-
janji perusahaan kepada konsumen)

Gap ini mencerminkan perbedan antara unjukkerja jasa yang

sebenarnya dengan persepsi yang dimiliki pengguna jasa.

Walaupun pada awalnya, persepsi subjektif tentang kualitas antara

yang dimiliki pengguna jasa dan penyedia jasa adalah sama, tetapi

karena berbagai faktor yang muncul selama proses penyajian jasa

berlangsung, maka pada akhir proses penyajian jasa, persepsi

penggunajasa dan penyediajasa mengenai kualitasjasa bisa saja

berbeda. Contoh, seorang tamu di sebuah hotel menerinta

pelayanan yang istimewa sejak ia datang dan selarna ia tinggal di

hotel tersebut. Tetapi, ketika dia hendak check-out, salah satu

fasili-tasnya macet atau rusak dan karyawan tidak nrarnpu

melakukan tindakan pemecahan masalah yang memuaskan si

tamu. Kesalahan kecil yang dilakukan oleh karyawan bagian

check-ottt itu sudah cuk-up untuk rnengubah persepsi pelayanan

keseluruharr yang telah diterirna si tamu. Kesalahan kecil tersebut

mampu mengubah keseluruhan estimasi mengenai kualitas

pelayanan total yang sudah disajikan. Cap ini menirnbuikarr rasa

puas atau tidak puas pengguna jasa. Apabila jasa yang

diharapkannya nilainya lebih rendah atatt sama dengan jasa yang

diterimanya, rnaka pengguna jasa puas atau sangat puas.

Sebaliknya, jasa yang diharapkan nilainya lebih tinggi daripada

jasa yang diterima, maka pengguna jasa merasa tidak puas

terhadap jasa tersebut.

Model gap kualitas jasa ini memberikan kerangka kerja untuk

rnenirrgkatkan pemahaman yang lebih baik mengenai penyebab

muncu I rrya persoalan kual itas jasa, identi fi kasi kegagalan kLra I itas

jasa dan menentukan upaya-upaya yang layak untuk menutup gap-

gap itu. Ringkasan penyebab gap kecualiGap 5 terilihat berikut.
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GaP I
Orientaii riset pemasaran yang tidak se-

imbrng:
. Riset pemasaran yang tidak mencukupi

o Riset tidali difokuskan kepada kualitas

. Penggunaan riset pasar dengan tidak se-

a mestinya

Kurang komunikasi ke atas :

. Kurangnya interaksi antara manajemen

o dengan konsumen
. Komunikasi yang tidak mencukupi antara

personel kontak dengan manajer

o Terlalu banyaknya layer antara personel

kontak dengan manajemen Puncak

Fokus yang kurang mencukuPi :

. Kurangnya upaya segmentasi pasar

. Lebih berfokus kepada transaksi daripada

kepada hubungan jangka panjang dengan

konsumen

GaP 2

Ketiadaan standar yang berorientasi kepada

konsumen:
. Kurangnya standarjasa yang berorientasi

kepada konsumen
o Ketiadaan proses manajemen yang difokuskan

kepada keinginan konsumen

o Ketiadaan proses formal dalam menetapkan

goal kualitas jasa.

Kepemimpinan Yang tidak memadai :

. Persepsi tentang ketidakjelasan

. Komitmen nianajemen yang kurang memadai

Design jasa yrng tidak baik :

o Proses pcngembangan jasa baru yang tidak

sistematis
. Design jasa yang tidakjelas dan kabur

o Cagal dalam menghubungkan designjasa

dengan posisijasa.

GaP 3

Penyimpanga dalam kebijakan tentang

sumberdaYa ntanusia
. Ketidalijelasan peran dan konflik peran

o Ketidaksesuaian antara karyawan dengan

. sistem evaluasi dan komPensasi

o Kurangnya pemberdayaan, cara kontrol yang

o dise an t nl ker a.d

Tabel 3.2: Faktor Yang daPat memunculkan gap-gap kualitas jasa

Kegagalan dalam menYesuaikan
permintarn dln Penawaran :

. Gagal dalam menyesuaikan fluktuasi
permintaan

. Barang konsumen yang kurang

mencukuPi
. Terlalu menggantungkan pada harga

untuk menYesuaikan Permintaan

Konsumen tidak memainl<an perannya I

o Konsumen tidak mengetahui
peran dan tanggungiawabnYa

. Konsumen sating mempengaruhi yang

secara negatif

GaP 4

lI{arajemen harapan konsumen yang

tidak pengrruh negatif :

. Gagal dalam mengelola haraPan

konsunren melaltli senrua bentuk

konrunikasi
o Gagal dalam mendidik konsumen secara

memadai

Janji yang berlebihan :

. Janji berlebihan melalui periklanan

. Janji berlebihan melalui penjualan

personal
o Janjiberlebihan melalui tanda+anda fisik

Komunikasi horizontal Yang tidak
memadai :

o Komunikasi yang tidak mencukupi antara

bagian penjuilan dengan bagian operasi

r Komunikasi yang tidak mencukupi antara

bagian periklanan dengan bagian operasi

o Perbedaan kebijakan dan prosedur di

masing-masing cabang atau unit.
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