
:t!1i!-ti
i tiNtv- t',.''

BUKU AJAR

MANAJEMEN PEMASARAN JASA

4fl! oV

!, './.s' .

Oleh

Dr. Yunia Wardi, Drs., M.Si.

Editor

iili:.lii i i,i'.-:i.., .-l

Dr. Yasri, M.S. l,ilEiriii Iii .

Sij[rlBEri i, ].tr
KtlLEIiSI

I'19. ll,lVEiiTi: i
KLASIFT(icr

; l.? -N&rq ac"z
H4

.ki
W 1l\/eoa7- tn -t (r)

NE

Jurusan Ekonomi
Fakultas llmu-llmu Sosial

Universitas Negeri Padatg
2004

ctt o7 re444

tI g
D

''+,-t1e..4.

G

N



KATA PENGANTAR

Puji syukur dipanjatkan kehadirat Alhh SWT )ang telah melimpahkan

rahmat dan hidayatrNya sehingga buku ajar yang berjudul .Manajemen pe-

masar€tn Jasa' dapat diselesaikan seperti bentuk yang sekaEng ini. penw-

sunan buku ajar ini didasarkan pada silabus lrang telah disusun oleh Tim dosen

matakuliah Manajernen Pemasaran Jasa Jurusan Ekonomi Fakuitas llmu-ilmu

Sosial Universitas Negeri Padang.

Tujuan pembuatan buku ajar ini adalah unfuk membanfu dan memper-

lancar proses pembelapran mahasiswa dalam matakuliah Manajemen

Perasaran Jasa. Dengan membaca buku ajar yang dipersiapkan lebih awal,

mahasiswa diharapkan semakin banyak dan lengkap mendapatkan informasi

tentang Manajemen Pemasaran Jasa tersebut

Materi atau isi buku ajar ini mungkin masih belum lengkap dan memadai

serta jauh dari kesempumaan- Demi kelengkapan dan kesempumaanrrya, kri-

tikan dan saEn para pembaca sapgat diharapkan.

Buku ajar Manajernen Pemasaran Jasa ini dapat disusun berkat ban-

tuan dan dukungan dari berbagai pihak. Oleh karena itu, pada kesempatan ini

penulis mengucapkan terima kasih dan penghargaan yang seringgi-tingrginya

kepada :

1. Bapak Prof. Dr. Z.Ma,tardi Efiendi,M.Pd., selaku Rekbr Universitas N€eri

Padang )€ng setiap kali ada kesempatan memberikan pengarahan dan

dukungan demi terwuiudn)ra buku ajar Manajemen pemasaran Jasa



2. Bapak Prof. Dr.Aztrar Ananda, M.A., selaku Dekan Fakultas llmu'ilmu

Sosis! Universitas lJqeri P3dang yang selalu mernbeikai! docngan Ca;r

s€Ill?r rQ?t unfuk membuat buku ajar ini.

3. Bapak Drs. Zul Azhar, M.Si. selaku Ketua Jurusan Ekonomi Fakultas llmu-

llmu Sosial Universitas Negeri Padang dan sekaligus selaku penanggung

jaurab prryk HEDS yang telah rnemberikan kesempatan dan kepercayaan

unfuk membuat buku alar Manajemen Pemasara Jasa.

4. Pimpinan Proyek HEDS Direktorat Jenderal Pendidikan Tinggi Oepartemen

Pendidikan Nasional dan jajarannya yang telah men@iakan dana op€ra-

sional pembuatan buku aiar Manajemen Pemasaran Jasa-

5. Pihak+ihak yang tidak dapat disebutkan secara satu per satu naman)a

)rang telah membantu kelancaran proses Pmbuatan buku ajar Manaiemen

Pemasaran Jasa ini.

Demikian, mohon maaf atas segala kekurangan dan kekhilafan, mudah

mudahan buku aiar Manajemen Pemasaran Jasa ini ada gunanya.

Padang, Nopember 2004

Penulis,

Dr. Yunia Wardi, Drs., M.Si.
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TINJAUA'.T ISI BUKU

Sesuai dengan judulnya yaitu Manajemen Pemasaran Jasa, maka bab

awal dari buku ajar ini akan membahas tentang peluang dan trend bisnis jasa

masa kini maupun prospeknya di rnasa )rang akan datang. Dengan semakin

ma.junya peraCaban manusia, bisnis jasa merupakan peluang bisnis yang

menjanjikan. Oletr karena produk jasa ini berbeda sifat dan karakteristiknya

dengan produk barang, maka bab berikut menjelaskan mengenai karaKeristik

dan klasifikasi jasa serta implikasi pemasarannya.

Selanjuhya, buku ini juga membahas mengenai segmentasi pengguna

jasa yaitu prces pengempokkan pengguna iasa ke dalam kelompok yang

lebih kecil yang relatif homogen sehingga penyedia jasa mudah dan mampu

untuk rnelayaninla. Setelah segmentasi dilakukan, perryedh jasa melakukan

penentuan dan pemilihan kelompok pengguna jasa yang dijadikan sasaran

(pasar sasaran)- Setaniutnp, penyedh iasa perlu melakukan posifioning at,,u

pemosisian pioduk jasa 1raifu suafu proses penempatary' pemosisian prcduk

jasa di pikiran atau di benak pengguna lasa sasaran secara positif.

Pemosisian produk jasa tersebut tidak akan ebktil bilamana t'dak ada

ada upala ke arah itu- Salah upry pemcisian tersebul aCalah merancang

dan mengimplementasikan bauran pemasaran iasa. lGrenarrya, bab ini

membahas tefitang bouran pemasaran iasa. Bauran perftlsaran jasa yang

biasa digunakan dalam pemasacin jasa adalah 7-P (ptduct, pie, promo-

tion, placf. people, physic€,l ev*lence, dan process.

Materi lain yang dibahas dalam buku ajar ini adalah mengenai pencip-

taari-dan penyajian isa baru. Bab ini mengulas bagaimana jasa baru di-

vI



cipbkan dan disaiikan kepada penggunaq/a. Untuk memahami penciptaan

ja3e tetscbut buku ini juga rnengur6ikan cetak b:i.: jasa yang dapat C[adikan

sebagai pedoman dalam penciptaan dan penyajian jasa.

,
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BABI

PEI-U'SIG D-At,! TREND SISN;S JASA SERTA PEIIASARANili}A

1.1. Pendahuluan

3agian rni axan rnanlelaskan bah....z :kh:,--akhir ini bisnis jasa tumbuh

dan bertembang dengan pesat sehingga bisnis ini menjadi peluang dan hend

bisnis yang menjanjikan di masa yang akan datang. Tumbuh dan berkembang.

nya bisnis jasa hi tidak terlepas dari pengaruh lingkungan di mana bisnis jasa

itu dilaksanakan.

Oemikian pula, lingkungan bisnis tersebut akan berimplikasi pula kepa-

da teM (kecenderungan) Lisnis jasa )rarE diminati di masa kini dan masa

yang datang. Agarputput jas€ itu dapat dipasarkan sesuai dengan kebutuhan

dan keinginan konsumennya (penggunanya), maka bisnis jasa tersebut me-

merlukan manajemen pemasamn yarg berbeda (unik) dibandingkan dengan

kompetitornya. Dengan begfu, bisnis jasa tersebut mampu hidup dan bertahan

di era persaingan yang semakin keta! ini.

Sehubungan dengan itu, tujuan insbuksional khusus dari bab ini adalah

agar tnahasisvra mampu unfuk menjelaskan Celapan lingkungan bisnis yang

ikul mempengaruhi pertumbuhan bBnb jasa dan lima kecenderungan bisnis

jasa masa kini.

1.2- Peluang Bisnis Jasa

Peluang untuk tumbuh dan berkembangn)ra suatu bt'snis jasa tidak bisa

dibpaglan, antara lain dan pefljbahan lingkuqgan Gntemal dan ekstemal) di

I



2

mana bisnis jasa itu berada. Pada negara-negara maju, seperti Amerika,

A.ustralia. Canada, .lepang clan negarrFnesan Eopa, lingku;.rga;r bisnis ya;.:g

ikut mempenga. .rhi pertumbuhan bisnis jasa itu, antara lain adatah :

1.2.1. Perubahan Regulasi Pemerlntah dan Modifikasi Peraturan unfuk
Jasa Prcfiesional

Kenyatan Ci lapangan regulasi pernerintah pada awalnya cenderung

menghambat banyak organisasi jasa yang sudah lama menjalankan aktivi-

tasnya. Sejumhh p€raturan atau larangan pemerintah yang membatasi per-

iklanan dikenakan pada sejumlah asosiasi jasa professional seperti dokter,

akuntan, insinyur, dan pengacara.

Belakangan ini, pemerintah mulai menyadari bahwa produk hukum

yang dibuat tidak mendukung perkembangan dunia usaha, terutama di bidang

jasa. Unfuk ifu, pemerintah melakukan deregulasi atau mernperbarui produk

hukum yang tidak mendukung perkembangan usa-ha di bidang jasa, baik di

tingkat nasional maupun di tingkat daerah.

Salah satu dampak penting dari dercgulasi pemerintah itu adalah ber-

kurangnya kendala dalam kegialan peEaingan untuk organisasi jasa yang

bergerak dalam bidang jasa 6'enerbangan, pengiriman trarang, kereta api.

8egttu juga untuk dunia perbankan, asuransi, dan telekomunikasi. Contch,

deregulasi tentang perubahan orientasi Perusahaan Kereta Api lndonesia

yang dulun),a bercrientasi sosial, sekarang berorientasi profit

Tidak han).a ifu, kendala-kendala perusahaan baru yang akan mema-

suki suatu industi dihilangkan, batasan-batasan geografis dalam penyajian

jasa pun juga dikurangi. Dampakrrya adalah makin terbukam/a kesempatan
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untuk saling bersaing. Biasanya, perusahaan baru bersaing dengan perusa-

haan larna :^nelah.ri harga. SeCangkan, Frerusahaen larna rnamps hcrkernbang

dalam persaingJn melalui ekspansi atau menciptakan bisnis baru.

Di satu sisi deregutasi itu pun)ra nilai positif, baik untuk perusahaan

maupun untuk konsumen. Bngan deregulasi, bagi perusahaan lerhlka kemu-

dahan untuk membuka usaha ).ang sekaligus meno'ptakan persaingan yang

sehat Persaingan yang sehat tentu berdampak pcitif kepada konsumen, di

mana konsumen dapat menentukan barryak ahematif untuk memilih iasa yang

sama dan dikelola oleh perusahaan yang berbeda.

Contoh, adanlra deregulasi pemerintah dalam bidang penerbangan, kini

Bandar Udara Tabing Padang telah disinggahi oleh beberapa maskapai pe-

nerbangan, seperti Garuda; Mbndala, Batavia, Jataw, Adam Air, Merpati,

Lion, dan Riau Air yang sebelum deregulasi ini hanya dlsinggahi oleh perusa-

haan penerbarpan yaitu Garuda atau Merpati saja. S€bagai manEat dari de-

regulasi 'ini, masyarakat Sumatera Barat lcaliu Enpergian ke luar daerah,

misatnya xe Jatarta, Medan, Ehanda Aceh dan ke luar negeri sekalipun, seperti

Maiaysia dan $rBapru;a srdah dapat memilih dan fienggunakan perusahaan

penerbangan )€ng terbagus pesawat dan pelayananrrya s€rta termurah

tikeErya. lnilah salah satu bukti, batura dereguhsi memiliki nilai{Tilai Fositif

baik unfuk kemajuan perusahaan jasa rnaugln unfuk konsumenn),a.

Unfuk jasa Fof$ional, deregrulasi atau pengurangan regulasi berdam-

pak langsung pada peningkatan kernampuan daya saing indusbi jasa terseh4

karena ketrijakan itu telah memtuat:

a. Lebih memudahkan unfuk rneflrasukkan produk tertentu ke pasar.
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b. Adanya kebebasan untuk bersaing dengan harga.

c Hilangr;ra hambatan ger'4ef s dalern rnelayani Can rnerrTampaikan ;asa.

d. Adan)ra dorongan unfuk melakukan deErensiasi jasa,

e. Kemampuan memilih media yang sesuai unfuk memproosikan jasajasa

profesional.

Kini, bisnis atau praktek-praktek jasa professional teEebut lebih siap

untuk bersaing dibandingkan sebelum deregulasi. Adanya kebebasan untuk

melakukan periklanan, promosi, atau bahkan penjualan, pada akhimya me'

numbuhkan tuntutan unfuk melakukan ino/asi terhadap jas+ina yarg mereka

berikan, potongan harga, dan sistem penyajian iasa ).ang baru sebagai wujud

dari perhatian mereka terhadap konsumen proopektif. Sementara itu, mern-

pertahankan regulasi bermaksud unfuk melindungi konsurnen juga mempunyai

implikasi penting dalam pemasaran jasa.

Bagi organisasi-organisasi jasa, adanya deregulasi dan rwulasi telah

membuatnya harus setalu rnelakukan perbaikan kualitas dan kecepatan pela-

yanannya kepada konsumen melalui caracara pemasaEn yang lebih canggih,

berorientasi kepada konsumeo {ans7omer4asd1, sensitif lerhadap persaingl

an. Unfuk itu mereka harus memahami, kemudian melakukan segmentasi

konsumen mereka, mempertahankan kualitas penyajian llasa dan memperkuat

posisi mereka di pasar )€ng semakin kompetitif.

1.2.2 Srrastanbasi Ferusahaan Lknum dan Organitasi ilitlaba.

Swastanisasi perusahaan publik terus berlargsung di semua negara di

duniilini, tidak terkecuali di lndonesia. Transfurmasi perusahaan jasa seperti
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penerbangan nasional, telekomunikasi,dan penambangan gas alam menjadi

pe.rusah3an-pen.lsahaan swasta telah menir:-"bulkan restrukfurisasi orgenisas!,

pengehematan b.:ya, menjadikan perusahaan lebih mernfukuskan usaha ke.

pada kepentingan pasar- Begitu juga, tad<ala rumah sakit yang tadinya pemi-

Iiknya negara dialihkan pengelolaanqa kepada pihak swasta.

Fenomena ini menunjukkan, bahvya pihak swasta semakin terbukanya

kesempatannya untuk membuka usaha yang sama di mana sebelumnya ha-

nya diberikan kesempatan kepada pihak pemerintah atau pihak-pihak @rtentu

saja. Dengan swastanisasi ini diharapkan peruszlhaan+erusahaan yang ber-

gerak dalam bbnis jasa makin hari semakin bertambah.

1.2.3. Komputerisasl dan lnovasi Teknologi

Penggunaan komputer dalam bisnis jasa dan perkembangan teknologi

yang semakin canggih tehh mengakibatkan perubahan radikal terhadap

kine.ia perusahaan jasa. Penggunaan dafabase sebagai oulprrf komFrter dan

teknologa canggih untuk jasa infumasi, jasa perusahaan keuangan, dan pela-

yanan telah mengubah karakteristik dan cakupan bisnis-trisnis tersebut mefF

jadi bisnis yang bersl€la glo,bal.

Perubahan-oerubatun teknologis atau inovasa teknologi juga telah ber-

pengaruh signifikan terhadap ieni+jenis jasa yang lAjn, mulai dari jasa angr

kutan udara sampai pada iasa hote{ dan toko eceran atau toko suralayan.

Betapapun, teknologi mern-fasittasi perrciptaan jasa baru atau perkembangan

suafu jasa, kemampuan unfuk mempertahankan standar secara konsisten rne

lalui departemen pel+yanan konsument penggantian tenaga manusia dengan
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mesin untuk tugas-fugas yang berulangulang seperti, Automatic Tetter M*
ci,he (AT[,!) atau Anjungai': Tuna; l4sndi;i pada ja3a p€rbankan, dan ketei-

libata.> konsumen yang letih besar ctalam operasi jasa melalui sualalran.

Teknologi juga makin memperbesar kemungkinan penyimpanan database

konsumen yang siap diolah kapan saja, membantu pembuatan keputusan

ten).ang haEa dan sebagain)6.

1.2.4. Bertembangrrya ttsaha Waralaba (Franchislngll

Waralaba (frarchisiq, adalah salah satu jenis bisnis yang mengguna_

kan nama, merek dan produk perusahaan lain (ftardrrsrr) yang sudah ter_

nama. Waralaba telah menjadi metode )rang sangat popular dalam memenuhi

tuntutan beban finansila unfuk melakun ekspansi rantai bisnis jasa ke berbagai

lokasi. Alasan utama perusahaan melakukan uraralaba adalah kapna per-

usahaan teBebut ingin mempertahankan konsep penyajian jasa secara kon_

sisten atau unfuk memperhhankan karakteristik ke*irausahaan pendirinya.

Kunci-kunci sukses waralaba adalah, antara lain :

a. lGmpanye periklanan melalui media mass€l yElng dimaksud unfuk mem-

prorncikan bnnd names, simbol-simbol, dan seragam yang menandakan

cini khasqra di semua wilayah pasar y3nS dilayaninya, baik rnedia berska-

la nasional rnaupun intemasiona l.

b. Standarisasi operasi jasa, prograrnpmgrarn faining lrang resma, penetifian

)rang terus menerus dilakukan untuk menemukan produk baru.

c. Terus menerus menekankan perhatian kepada peningkatan efisiensi, dan

prqgratyFptognam pemasaran timbal balik yang ssma baiknya, baik dhnatr
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kan kepada konsumen maupun kepada pengusaha pemegang ol'oritas

wara! aba (f"anc.trsee).

Bisnis waralaba, keagenan dan lisensi makin marak menjadi incaran

pemain baru yang ingin mengawali bisnis di lMonesia (Sujatnaka, 2Oo4.:.%1.

Para pemain f'anchise, keagenan, dan lisensi ada yang berasal lndonesia

(lokal) dan a$ing- Untuk waralaba bidang jasa lndonesia, antara lain : perF

didikan, seperti LP3l, Primagama; restoran, seperti Ayam Bakar Wong Solo,

Califomia Fid Ch'aken, Es Teller 77; Salon, seperti Rudy Hadisuwamo Ex-

c/usrve Salon, dan Johnny Andrean Salon. Sedangkan, waralaba asing, antara

lain : bidang broker properti, sepili C-enfuy 21, Era lndonesia (broker pro

perti); pendidikan, seperti Highs@pe (lembaga pendidikan), lnformatic (lern-

baga pendidikan komputer), hin'lain, seperti : Video Ery (penlre#aan VCD), 5

a'Sec (binatu).

Dari sekian banyak bidang usaha uraralaba lokal dan asing, kini di lndo-

nesia perusahaan yang telah sukses melakukan waralaba, antara lain di bi-

dang restoran, yang menlediakan makanan cepat saji (fasr-,bod) seperti

McDonalds, Kenfi.rcl<y Fried Chhken (KFC), dan C.alifomia Fried Chicken

(Yazid, 1999:7).

1.2,5. Eksparbi Serm.Bela (Leasing) dan Bisnis Persewaan

Seura+eli dan bisnis pers€rJyaan rnerupakan cerminan dari perpaduan

antara bisnis manufakfur dan trisnis jasa. Dengan melakukan selv+.beli atau

persaraan konsumen perusahaaa maupun konsumen indMdual dapat menik-

maEsuatu fasilitas fisik tanpa rnemiliki fasilitas itu. lGrena ke-eederhanaan
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yang ditawarkannya, maka bisnis ini semakin berkembang dari waktu ke waKu

(Yazid, 1999:7).

' Dalam per:ie\,Yaan mobil, misalnya selila-beli dengan pelayanan penuh

(fulLsevice) menyediakan hampir semua fasilitas yang diperiukan seperti ben-

sin, cuci mobil, pengganti mobil jika mogok, pemeliharaan mesin, ban, dan

asuErnsi kecelakaan unfuksi sopir dan sebagainya- Personil pun bisa disanra-

kan daripada dijadikan pegaurai lelarp (tuil-tine).

1.2.6. Perfumbuhan PusatPrcat Jasa dalam Porirsahaan ManufaKur

l(ni masyarakat semakin tert iasa seiring dengan berfumbuhkembangr

nya pusat-pusat laba dari jasa yang dikelola manufaktur- Perusahaan manu-

fakh.rr mendesain jas+.jasa pendukung untuk meningkatkan jumlah penjualan

barang yaqg dihasilkannya. Macar+tnacam jasa yang disediakan oleh per-

usahaan rnanufakhrr ifu, berupa : konsultasi, pemasangan, fia ining, dan perlt*

liharaan. Semuanya kegiatan itu dimaksudkan untuk mencari laba, meskipun

konsumen membeli barang tersebut dari pesaing pemberi jasa langgananrrya.

Beberapa perusahaan yang sedang mengalami transfurmasi ke arah ini

antara lain, seffi perusahaan komputer, motril, peralatan lisfik dan mekanis-

Contoh perusahaan manufiaktur yang te{ah sukses menjahnkan pusat-pusat

jasa ini adalah IBM dan Genenl Eledb.

1 2-7- Tekanail Finansial terhadap Oqanisasl0rgankasl Publik (ilirlaba)

Permasalahan fi nansial ).ang dihadapi deh organisasknganisasi publik

atau'nirlaba te*ah rlemaksa organisasiolganisasi tersehn mdakukan penghe'
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matan biaya, mengembangkan operasi )rang lebih efisien, dan membual me-

rek3 !eblh memfckuskea perhatan kep:rCa kebutuhen k-onsurnen Can aktiv:tas

;ersaingan. Semakin langkanya tonaga ahli karena pindah ke perusahaan

profesional atau sumberdala yang diperlukannya telah membuat bisnis-bisnis

nirlaba ini menjalankan ap+apa )€ng lazim dilakukan oleh perusahaan-per-

usahaan llang berorientasi laba. Kegiatann)rzi mencakup perekn tan tenaga

kerja, program training, dan juga cara memotivasi para manajer dan kar).awan.

Organisasi nonbisnis ini juga melakukan rekonsepsi tentang lini prcduk

mereka, rnengebla jasa yang dimaksudkan unfuk mencari laba seperti men-

jual cendera mata, menlediakan katalog barang eceran, mendirikan restoran.

Organisask)rganisasi ini semakin selektif unfuk mensegmen pasar yang disa-

sar, serta lebih banyak melakukan adopsi kebijakan penetapan harga sebagai

upaya untuk lebh focus terhadap pasamya.

1.2.8. lntemasionalisasa Bisnis Jasa

Dengan semakin berkembangnya usaha pariwisata dan perusahaan

jasa perjalanan ke luar negeri juga telah mendorong bermunculan bisnis jasa

lang berskah intemasional. Sejumlah perusahaan penertangan dan peng

angkutan udara yang pada awalnya harya merupakan perusahaan domestik,

pada akhirofa mempunyai iaringan rute internasional. Demikian juga perus€F

haan iasa, seperl, jasa keua.ngan, agen periklanan, hotel, restoran cepat saii,

bahkan rumah sakit tdah beroperasi di berbagai belahan dunia.

lntemasionalisasi bisnis jase ini terjadi akibat adanya petianjian perda-

gangan- bilateral atau karena ada persefujuan perdagangan bebas. sepert
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AFIA, NAFTA APEC. Namun Cemikian ada juga kekhawatiran akan adanya

pembata*n Calan biCang pe rdagangan jasa antara negara-negara daram sati

blok maupun antar bangsa sebagai suatu upaya untuk mengurangi tekanan

persaingan b4i jasa tertentu.

1.3. Trea<i Bisnis uasa

LingkurBan bisnis jasa sebagaimana diutarakan di atas akan berimpli-

kasi kepada tend bisnis jasa di masa )rang akan datang, antara lain meliputi :

a. lnovasijasa, meskipun konsumen belum menyadarinya sampaijasa ifu di-

sajikan kepada konsumen. Conbhnya : ATM pada jasa perbankan, meme-

san barang yang dibutuhkan dari rumah (home shopping) dengan meng-

gunakan kdnputer, percetakan b(o yang bisa ditunggu, dan telepon seluler

yang bisa melakukan kontak dengan kantor polisi apabila mendapat ke-

celakaan.

b. Makin meningkaUrya partisipasi konsumen dalam operasi jasa. Contohrrya,

konsumen membungkus sendiri barang yang dibelinya, home video *b-
gai pengganti bioskop, dan lai+lain.

c. Makin banlaknya iasa yang siap pakai. Jasa ini mencakup pefunjuk cara

melakukan sesuatu, iasa kesehatan yang digunakan di rumah berupa alat

pengukur tekanan darah dan tes kehamilan, terapi dan konseling atau

. infrrrmasi melalui telepon.

d. Meningkahya kandungan iasa pada barangrbarang konsumsi. Contohn)ra,

lampu yang cara menghidupkan dan mematikanrrya ankup dengan disen-

UtI; prJsatsprrsat reparasi rnobil yang bngl€p, meningkahya bauran aktivi-
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tas di tempat rekreasi, dan meningkahya bauran pela)'ianan perbankan'

e- !ntemasron3l!sasi, ini rnenc?kup briP. jasa rrasal sepe:ti' 3a:'a b3!'J pelayan-

an perbankan maupun unit pemilik otoritas usaha (fnnchise\

1.4. Soal-3oal

setelah membaca keseluruhan isi bab ini, mahasiswa diharapkan rnnIIF

pu unfuk menjavmb dengan benar pertaqaarFpertanyaan di baurah ini :

1. Tumbuh dan berkembangnya suatu bisnis jasa ditentukan oleh lingkungan

di mana bisnis iasa itu dilaksanakan. coba ielaskan delapan lingkungan

bisnis yang ikut mempengaruhi pertumbuhan bisnis jasa'

2. . Lingkungan bisnis jasa akan berimplikasi kepada fend bisnis jasa di masa

yang akan datang. Coba jelaskan lima kecenderungan bisnis jasa masa

yang sekarang ini.



BAB II

JAS-.. OAH lltFLlf"Ast PEtrtAS.!.RAlI:D?

2.1. Pendahuluan

Selain barang, jasa juga menjadi objek suatu bisnis. Saat ini bisnis jasa

mengalami kemajuan yang pesat Bisnis jasa tentu tidak sama dengan tisnis

barang, karena jasa dengan barang berbeda karakteristik dan sifahya. Selain

itu, jasa itu juga beragam jenisnya. Keragaman jasa ini, juga berbeda pena-

nganan bisnisnya. Mungkin bisnis jasa agak lebih ekskiusif dibandingkan de-

ngan bisnis barang.

Semua perbedaan jasa ini akan berimflikasi kepada pemasarannya, di

mana pemasaEn iasa jelas tidak sama dengan pemasaran barang. Keber-

hasilan pemasaran jasa sangat terganfung pada sejauhmana para pemasar

jasa menge'rahui letih mendalam apa sesungguhnya jasa ifu, bagaimana ka-

rakristik jasa yang membuat ia befteda dengan barang, dan bagaimana kera-

gaman jenis jasa tersebut

Untuk mengenal lebih jauh tentang jasa, maka bab ini akan mendes-

kripsikan dan rnenjelaskan beberapa ha! pokok mer€enai jasa, antara lain :

pengertian, karaktedstik, klasifikasijasa dan imdikasi pemasamnn),a. Dengan'

demikian seblah membaca seluruh bb ini, mahast-saya diharap(an mampu

untuk :

'1. men)rebutkan pengertian jasa,

2. menjelaskan karakertistik jasa dan membedakan iasa dengan barang,

3. mepklasifikasi jasa.

t2
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2.2- Pengertian Jasa

Bila dilihat dari segi berwuiud tidaknya suatu produk, maka produk ter-

sebut dapat diklasifikasi menjadi tiga yaitu :

a. Barang Tidak Tahan Lama (Noduable Gods) yaitu barang berurjud yang

habis dikoqsumsi dalam safu atau beberapa kali pemakaian. Contoh, gula

dan sabun.

b. Barang Tahan Lama (Durable Goods) yaitu barang berwujud yang tahan

lama dalam pemakaian, misalnya, antara lain TV, kulkas, kompater-

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

ditamrkan untuk dijual. Misalnya, antara lain potong rambut tukang pijat'

hotel.

Jasa sering dipandang sebagai suafu fnomena yang rumit lGta jasa

ifu sendiri mempunyai banyak arti, muhi dari pelayanan personal sampai jasa

sebagai si;atu produk. Sejauh ini sudah banyak pakar pemasaran yang telah

berussaha mendefinisikan iasa tersebut walaupun masih dalam kondisi be-

ragam. Keberagaman definisi jasa tersebut dapat dilihat rumusan-rumuan di

bawah ini-

Koger (2q)3:476) menyatakan, .hsa adahh setiap tinCakan atau unjuk

kerja yang ditairarkan oleh salah satu flhak ke pihaK lain lang secara prinsip

tidak berwujud dan tidak mengakibatkan perfrndahan kepemitikan apagln-

Produksirrya trisa dan iuga tidak tedkat pada suatu produk fisik-

Sedangkan, Leonard L.Bery sebagaimana dikutip oleh Zeitfiaml dan

Bibrer (2003:5) mendetrnBikan, jasa itu sebagai deeds (tindakan' prcsedur,

aktivEsl, proses-pros$, dan unjuk kerja )rang intangible.
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Payne (1993:6) merumuskan jasa merupakan aktivitas ekonomi yang

rne,-npuny.ai seju..nlah eierrren (nila: atau marrlaat) ;nlattgibie yang trerkaitan cie-

ngannya, yang melibatkan se,iumlah interaksi dengan kansumen atau dengan

barangrbarang milik, dan tidak menghasilkan lransfer kepemilikan. Perubahan

dalam kondisi bisa saia munorl dan produksi suafu jasa bisa saja atau tlisa

juga tidak mempunyai kaitan dengan fsik.

2.3. Karakterktik Jasa dan lmplikai Pemasa6nnya

Ada empat karakteristik utama jasa yang membectakan _iasa dengan

barang yaitu :

a. Tidak Beruujud (ntangibilitfl yaitu jasa bersifat intangibel, artinya tidak

dapat diliha( dirasa, diraba, dlcium, atau didengar sebelum pam pengguna

(users) jasa menikmatinya. IVlenurut Beny dalam Tjiptono (1996:15) konsep

intangibel ini mengandung dua pengertian yaitr : (a) sesu€ttu yang tidak

dapat dise0tuh dan tidak dapat dirasa, (b) sesuatu yang tidak mudah

didefinisikan, dibrmulasikan atau difahami secara ohaniah. Misalnya, jasa

yang dihasilkan oleh tukang potong rambut tidak dapat dilihat dan diraba,

dan dicium- Se@aa bukti bah$ra jasa itu ada dapat dilihat dari adanya

fukang potong rambut dan alat-alat yang digunakannya, seperti gunting,

sisir dan hin-lain. lGnsekuensikonsekuensi yang munotl akibat sifat tidak

berurujud ini (Yazid, 1999:28) adalah :

1). Jasa tidak trisa dilihat dirasakan, dicicipti, atau disentuh sepedi yang da-

lrat dirasakan pada barang.

2). lGrens itu, jasa tidak blsa disimpan.
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3). Akibahya, fluktuasi permintaan iasa sering sulit untuk dikendalikan.

4). -rasa tdak bisa dipatenkan secara sah sehirgga suatu konsep jasa

akan mudah sekali ditiru oleh pesaing.

5). Jasa juga tidak bisa di-display sr;tlap saat atrau tidak dengan mudah di-

komunikasikan kepada konsumen, karena itu kualitas jasa mungkin sulit

dinilai oleh konsumen.

6). Penenhtan harga jasa juga sulit karena tiaya pemrosesan jasa sulit

dibedakan mana yang bia)€ tetap dan rnana yang biaya operasional.

Oleh karena jasa tdak berwujud, maka prinsipprinsip pemasarannya jelas

berbeda dengan barang. Pemasaran jasa, penyedia jasa cukup menekan_

kan perhat-an konsumen kepada kategpritategori trertentu yang tangible

(berwujud) guna menonjolkan realitas dari jasa yang ditawarkan. Contoh,

jika penyedia jasa penyenraan mobil ingin menaurar,xan jasan),'a kepada

pengguna jasa tersebut maka jangan menawarkan jenis mobit yang akan

diseuakan, tetapi menekankan pada elernen-elemen. misalnya berapa

jumlah penumpang )rang bisa diangkut oleh mobil, mobil yang diseuEkan

sudah diasuransikan, dan rnengambil serdiri atau diantar mobilnla. Bagi

perusahaan yang menghasilkan campuran a:rtiara produk berfsik dan jasa,

sbaGgi pemasaran lrang harus dijatankan adalah campuran antara sbategi

pemasarErn unfuk barang dan jasa. Contoh, McDonald's yang produkrrya

dbambarkan sebagEi pfoduk )rang penuh gizi, menyenangkan, dan sangat

membanfu konsumen. Jasa McDonald's dapat dipasarkan melalui penon-

jolan tangitn-litas keseragaman tirgkungan rcsblzm, misalnya ryama ir e-
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riomya, gaya grafisn)'a, pakaian para karyawannya, dan benfuk serta rasa

rotjn)'a.

b. Simultinitas Produksi dan Konsumsi (lnseparabilitfly€itu produksi (pen-

ciptaan) jasa bersamaan dengan konsumsi (penggunaan) jasa. lni berarti,

bahwa jasa biasanya dijual lebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan di-

konsumsi s€cara bersamaan. Berbeda dengan barang, dibuat dahulu, baru

kemudian dijual. Sebagai, contoh jasa pijat (urut) dapat dihasilkan tukang

pijat ketika pasien pijat (unit) dipijat atau diurut oleh tukang pijahya. Se-

dangkan mobil K,'jang sebagai produk yang berwujud dibuat di Jakarta, laiu

dibawa ke Padang dan dijual kepada konsumen yang membutuhkan serta

dapat dipakai untuk beberapa tahun. Jadi untuk menghasilkan sebuah pro-

duk jasa, parEr pengguna jasa seringkali harus berada di tempat jasa ]rang

dimintanya sehingga mereka melihat dan bahkan ikut ambil bagian dalam

proses produksi. lGena karaktedstik jasa yang demikian, maka pernasar-

an jasa berbeda dengan produk. Keberhasilan pemasaran jasa sangat di-

tentukan oleh kehadiran dan part-sipasi aktif, baik dari pengguna maupun

penyedia jasa itu sendiri. Oleh karena itu, tempat operasi jasa harus dekat

dengan para pengquna jasa sehingga jasa dapat disarnpaikan secara

langsung dan cepat kepada mereka. Faktor lain yang harus diperhatikan

oleh perlredia jasa adalah berapa hma peqgguna jasa bersedia meluang'

kan wakfun)€ unfuk menunggu jasa yang diinginkan.

e- Keberagaman (Vadabilityl lraitu iasa bersifiat sangat benrariabel (nonolan-

clafirizd outpu| artinya, jasa banyak rariasi bentuk, kualitas, dan ienis dan
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terganfung pada siapa, kapan, dan di mana jasa tersebut dihasitkan. MenF

rut Bovee, !--lcustDn, dsr Thill daiam Tjiptono ( 1996: i 7) ada faktoryang rne-

nyebabkan variabilitas;ualatas jasa yaitu : (a) kerl'asama aatau partisipasi

pengguna selama penyampaian jasa, (b) morailrnotivas karyavnan dalam

melairani pengguna, dan (c) beban kerja perusahaan. pada jasa yang ber-

stfat peopl*based yaitu jasa yarp banyak melibatran manusia cenderung

hasilqra (out@me) kurang terstandarisasi- Para pengguna jasa sangat

peduli terhadap variasi jasa yang tinggi dan sering mereka meminta pen-

dapat orang lain sebelum memufuskan unfuk nremilih penyedia jasa ter-

sebut Sebagai contoh, iasa reparasi dan service mobil. lGrena jasa ifu he.

tetogen dari wakfu ke wakfu, dari ofganisasi yang satu ke organisasi yang

lain, antara olang yang safu dengan orang lain, maka munqrllah tantangan

berupa bagaimana mempertahakan kualilas jasa yang konsisten ?.

d. Kerentanan (Perishabilty) yaitu jasa tidak tahan lama dan tidak dapat di-

simpan. Griffin dalam Lupipadi (2001:6) meryebutrF sebagai lJndora-

briri!. Kursi bioskop yang kosong di saat pertJnjukkan tidak dapat disimpan.

l(amar hotel )rang tidak dihuni tidak dapat disimpan untuk pengunjung ma-

lam berikutrya. Dengan demikian, apabila suatujasa ticlak digunakan, ma-

ka jasa tersebut akan berlalu begifu saja.

2.4. Klasifikasi Jasa

Para pakar dapat mengklasifikasikan jasa dari sudut pandang mereka

maslng'masing. Payne (2001:13) mengklasifikasikan jasa dengan rnenggu-
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nakan seiumlah faktor, seperti : jenis jasa, tipe penjual, tipe pembeli, karakler-

ist!k lemintaan, jasa ssaaan ve rsus rniiik send;ri, tngkat ketidakberunt;udan,

mo^tivasi p€.:lbelian, berbasis peralatan versus berbasis manusia, jumlah kon-

tak pelanggan, permintaan layanan pengantaran, tingkat penyesuaian (ans-

tomisationl dan tingkat intensitas kerja. Sedangkan, Gffin dalam Lupiyoadi

(2001:6) mengklasifikasikan jasa berdasarkan atas : (1) tingkat kontak konsu-

men dengEn pemberi jasa sebagai bagian dari sistem saat jasa tersebt t di"

hasilkan, (2) kesamaannya dengan operasi manufaktur-

Berdasarkan tingkat kontak konsumen, jasa dapat dibedakan kelompok

sistem kontak tinggi (r,rgl, @ntact system) dan sistem kontak rendah (/ow

contac, s),sfern). Pada sistem kontak tinggi, untuk menerima jasa' pengguna

jasa harus menjadi bagian dari sistem, sebagaimana terjadi pada jasa pen-

didikan, rumah sakit dan transportasi. Sedangkan pada sistem kontak rendah,

pengguna jasa tidak perlu menjadi bagian dari sistem daiam menerima jasa,

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

Dengan tnen€gunakan kesamaanrrya dengan opeclsi manufakh'r, jasa

dapat dikelornpokkan ke dalam : pure senaceq quasi manubduritg setuces'

dan mixd *tvices. Rre seruies merupakan jasa yang tergolong pda high

cot facf dengan tanpa persedian. Misalnya, ,asa tukang cukur dan ahli bedah

),ang memberikan perlakuan khusus (unik) dan memberikan iasan)'a pada saat

konsumen ada. Sebaliknla QuasimanuffiuIirrg s€/vrces adalah iasa 
'ow

antad dan pengguna iasa tidak menjadi bagian dari proses goduksi jasa'

misalnya iasa perbankan, asuransi, kanbr pos dan lain-lain- Sedangkan, mr-

ed sea4@s merupakan kelompok jasa dengan tingkat kontak menengah (rne
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Cente-conbq yang menggabungkan beberapa sifat (ft/r) pure seNice dan

quesi menL-fa.t.:ii:g serrice, mi:alrya jass Sengksl, iasa ambulance, pema-

dam keb-karan dan lairt'lain.

Berbeda dengan Lovelock dalam Tiiptono (1996:8) mengklasifikasikan

jasa berdasarkan 7 kriteria :

a. Segmen Pasar, jasa dapat dibedakan rnenjadi jasa kepada konsumen akhir

misalnya, taksi, asuransi jiwa, pendidikan; jasa kepada konsumen organi'

sasional, misalnya jasa akuntansi dan perpajakan, konsultasi manajemen,

dan konsuttasi hukum.

b. Tangkat Keberwujudan (tangibility), berkaitan dengan tingkat keterlibatan

produk fisik dengan konsumen. Atas dasar kriteria ini, jasa dapat dibeda-

kan menjadi 3 macam yaitu :

1). Rentd Goods Servre adalah jasa menyeura dan menggunakan pro-

duk-produk tertenfu berdasarkan tarif tertentu selama jangka wakfu

tertentu p-ula. Contoh, penyeuraan mobil, CD, Mlla dan lain'lain'

21. Owned Goods Servbe adalah jasa reparasi, pengembangan atau p+'

ningkatan unjuk kerja produk-produk yang dimiliki s€se'olzrng' Contoh :

jasa reparasi motril, radio, arloji, perawatan taman, penorcian pakaian

dan lain-lain.

3).No,,Goodsserybeadalahjasapersorralbersifatintangible(tidakber-

fisik) yang ditalvartan kepada para pelanggan- Cohtohrm supir, DaDy

sifter, dosen, pemandu wisata dan lain-lain.
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Dalam konteks pemasaran, secaEr umum dapat dikatakan bahwa se.

rnakin tidak berve..rjuC suatu jasa, nEka seinakin sedikit persari:aan pe-

masaian jasa dengan pemasaran barang benivujud. Pada non gods

servrbe misalnya, kinerja hanya dapat dinilai setelah kasa diberikan dan

konsistensi kinerja tersebut sulit dijaga. Sebalikryra, rentd goaTs ser-

vice dan owned goods se/vrbe dapat dipasartan dengan caracra yang

serupa dengan pemasaran beamrjud, karena kedua jenis jasa ini

memerlukan barang$arang fisik dan lebih bersifat fangrrble.

c. Keterampilan Penycrdaa Jasa

Berdasarkan tingkat keterampilan penyedia, jasa dapat dibedakan atas

professional seuicr., misalnya konsuttan manajemen, konsuttan hokum,

korFsuttan pajak dan nonprofessional seMice, misalnya sudr taksi dan

penjaga malam. Pada jasa yang memerlukan keterampilan tinggi dalam

pDses operasinya, pelanggan cenderung sangat selekiif dalam memilih

penyedia iasa. Sebalik0ra untuk -iasa yang tidak mernerlukan keterampilan

tinggi serirgkali lrylitas pelanggan rendah karena penawaranrrya sangBt

banyak.

d. Tujuan Oqanisasi Jasa

Berdasarkan trjuan organisasi, jasa dapat dikelompokkan menjadi corn-

mercial servie ahu profit seruice, misalnya penerbangan, bank, dan jasa

parsel dan Nnqofit senace, misalnya sekolah, )rayasan dana banfuan,

panti asuhan, perpustakaan dan lainJain. Menurut Stanton, EEel, dan

l/\Ialker dalam 'fiiptono (1996:'10) jasa komesial dapat diklasifikasi rnenjadi
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beberapa jenis, yaitu :

1). gerunahan arau penginapan, rnencakup penyeu€an aFaderngn, hctel,

motel, villa, @ttage, dan rumah.

2). Cperasi rurnah tangga, meliputi utilitas, perbaikan rumah, reparasi per-

alatan rumah tangga, pertamanan, dan hous€lhobl cleanitg-

3). Rekreasi Can hiburan, meliputi penyewaan dan reparasi peralatan yang

digunakan untuk aKivita$aktivitas rekreasi dan hiburan-

4). Personal care, mencakup laudry, dry cleaning, dan perawatan kecan-

. [kan.

5). Perawatan kesehatan. meliputi segala macam ,asa medis dan kese-

hatan.

6). Pendidikan s,€sta.

7). Bisnis dan jasa profiessional lainnya, meliputi biro hukum' koflsuttasi pa-

jak, konsuttasi akuntansi dan lain-lain.

8). Asuransi, perbankan dan jasa finansial lainrrya, seperti asuransi per-

oraqgan (an hrsniss, jasa kredil dan pinlaman, konseling, investasi dan

pelayanan pajak.

9). Transportasi, meliputi jasa angkutan dan penumpang, baik darat mau-

pun udara serta reparasi dan penyewaan kendaraan.

1O). Komunikasi, terdiri atas telepon, komputer' dan lainJain'

e. Regulasi

Berdasarkan regulasi, jasa dapat dibagi menjadi rqulated *wbe, misal'

nya pialang, angkutan umum dan pe6ankan dan nry,,?gu'alEd s eMi@' mi'

€lnya makelar, katering, dan perpecatan rumah.
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f. Tingkat lntensitas lGryawan

Jesa daoa! pula Crkelo:'rpckkan berdasa..kan titgkat ;ntensit3s karya.nan

meajadi 2 macz,m yaifu equipment basd senace dan people basd *r'
vice. Equigtvnt ba*d seruice adalah jasa yang dihasilkan lebih banyak

menggunakan peralatan, seperti ATM (Automatb Teller Machine) pada

bank dan cr.rci mobil otornatis pada usaha pencucian mobil. Sedangkan,

people bascd sevice adalah jasa yang dihasilkan lebih banyak menggF

nakan manusia, seperti SaQam (Satuan Pengamanan), pelatih sepak bola,

dan guru atau dosen di sekolah atau di perguruan tinggi. Menurut Kotler

dalam Tjiptono (199f;:111 people Oasedsenzbe dapat pula dikelompokkan

ke dalam | (11 people based senace tidak terampil, seperti peniaga malam

dan pesuruh kantor, (2) people ba*d *wie terampil, seperti supir' dan

(3) peopre Dasdseruce pekerja profrsional, sepedi dosen, dan konsultan.

g. Tingkat Kontak Penyedia Jasa dan Pelanggan

Berdasarkan tingkat kontak penyedia dan pelangrgan, iasa dapat d;kelorn-

pokkan ke dalam high contacl *ruicrs dan bw an& se lces. HOh @n'

tac, servrbes adalah jasa-jasa )aqg dihasilkan banyak menggunakan kon-

tak personal antara pen!'edia jasa dengan pengguna 1'asa, seperti jasa

rumah sakit universitas, bank, dan dolder. Pada iasa ini' keGrampilan in-

terpersonal karyatnan harus menjadi pusat perhatian perusahaan, karena

kemmapuan membina hubungan sangat diperlukan dalam berurusan de'

ngan orang barmk, misalnya keramahan, kesopanan, komunikatif dan

lairFhin. Sedangkan lcw confac{ servbs adalah jasajasa yang dihasilkan

Jikt ."tqgrnakan kontak personal antara penyedia iasa dengan peng'
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guna jasa, seperti bioskop. Pada jasa yang tingkat kontak dengan pe'

tanggan reiCah, justru keahlier teknis karvranan ,vang peling penting di-

pefistikan.

Pengklasifikasian jasa yang telah diuraikan di atas dapat dilihat pada

tabel berikut ini.

Tabel 2.1 : Klasifikasa Jasa Be.basis 7 Kriteria

Basis
'1. Segmen Pasar

25. Soal.soal

Setelah mernbaca bab ini, para mahasisiva diharapkan mampu menja-

wab dengan benar pertanyaan di bawah ini :

1. Sebutkan secara lengkap pengertian jasa

2. Jelaskan beberapa karakertistik iasa yang rnemHakan jasa dengan b+'

rang,

3. .J6Eskan klasifikasi jasa berdasar 7 kriteria.-

Khsifikasl Colrtch
. Konstrnen Alfiir
. Konsumen Organisasi-

onal

. Salon kecantl<an

. Konsultasi ma-
naiemen

2.Tingkat Keber$rurudan . Rentedgoods servlP

. O,rrneGgoods servfrr

r Nocgpod s sennce

' Penyewaan
mot il

. Reparasi iam
rEEn

. Pernandu wisata

3. Keteraqtihn PenFdia
Jasa

. mssbnd service
t service

. DoHer

' Supir Tallsi_
4.Tuinn Organisai Jasa . Paofil seri/ice

se'rrbe
. Bark
r Yryasan sosial

. Regdated sewice
sefuae

.Equipnrent bced seryice
based senrice

' fuigkutan umum

' l(atering
5. Regulasi

'ATM
' Pehtilt s9p?loda

G.Tingfiat lnilensiE l(a-
rlarEn

Z]lngkat Kontak l)ert}€di:r
Jasa dan Perqgum Jasa

. High cmtad service

. Low cDntacl service

. Rumah saldl
r BbskoP



BAB III

PER!'-4KU PETGG UNA JASA

3.1. Pendahuluan

Suatu perusahaan jasa akan berhasil dan sukses dalam pemasaran,

apabila perusahaan mampu unfuk memuaskan para konsumen atau para

penggunanya aAs produk jasa yang dipasarkan dan pelatTanan yang diberi-

kannya- Kepuasan konsumen ini dapat dicapai apaula pemasamn jasa yang

dilaksanakan berorientasi ahu bkus kepada konsumen (oonsumer oriented)

yaifu produkjasa yang dita,yarkan atau dipasarkan yang disesuaikan dengan

kebufuhan dan keinginan para konsumen atau para penggunanya.

Agar pemas€ran produk lasa sesuai dengan kebutuhan dan keiqginan

parEl penggunanya, rnaka perusahaan jasa (pemasar) perlu mempelajari irc-

rilaku para pengguna iasa tersebut Dengan kata lain, perusahaan jasa perlu

mempelajari segala sesuatu tindakan atau perbuatan yang dilakukan oleh

pacr pngguna jasa dalam rangka upaya untuk memenuhi kebutuhan dan

keinginan mereka, termasuk penga,rrbilan kepufusan pembelian atas produk

lasa yarg ditararkan oleh perusahaan.

Mengingat begitu pentingrn/a perilaku pengguna iasa dalam rnerirmus-

kan pernasaran jasa lang berorbntasi ke@a kehrtuhan dan keiqginan

pengguna jasa, maka pada bagian ini akan dibahas berbagai aspek yang

hanrs diperhalikan olefi perusahaan iasa (pemasar) dalam memahami peri-

laku pengguna jasan)E yaitu berkaitan dengan : (1) proses pengambilan ke-

rutnsan pemlelian jasa atau disehrt juga dengan prces pembelian iasa; (2)

24
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pengaruh kelompok atau indivadu lain, klasifikasi jasa, pengarutrpe-ngaruh

sitrrasionar terhadap penga:'nbilan keputu-n pernbelian ;asa; dan (S) ke-

puasan pengguna jasa atas jasa yang dikonsumsinya.

Berkaitan dengan rencana pembahasan ini, maka tujuan instruksional

khusus yang harus dicapai setelah mempelaiari bab ini adalah agar maha-

siswa mampu unfuk :

1 . tulenyebtrtkan 5 tahap proses pengambilan keputusan pembelian jasa dan

menjeiaskan secara rinci masing-masing tahap proses oengambilan k+

putusan pembelian jasa tersebut,

2. Menjelaskan pengaruh kelompok atau irdividu lain, klasifikasi jasa, dan

situasional terhadap pengambilan keputusan pembelian jasa.

3. Menyebutkan kapan seorang pengguna jasa dinyatakan puas atau tidak

puas dan menjelaskan dampak atas puas tidaknya pengguna jasa terha-

dap perusahaan-

4. Menjelaskan gap kualitas jasa dan gap mana ),ang membuat pengguna

jasa merasa puas atau tidak pua atas produk jasa yang ditawarkan pe'

nyedia jasa.

3.2. Prcses Pengambilan Kepufusan Pembelian Jasa

Proses pengambilan keputusan pembeliah jasa yang disehn jtga

sebagai proses pembelian jasa merupakan suatu proses pentahapan tindak-

an yang dilakukan ok=h pengguna jasa untuk membeli suatu produk iasa

yang ditarrarkan oleh suafu organisasi atau perusahaan dan indMdu ke.

paGnya. Untuk pembelian lrang rnemerlukan ketedibatan yang tinggi (frrgf
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invotvemen\, biasanya proses pembelian jasa ini terdiri dari 5 (ima) tahap

seb:gaina:ra dap€t dii;hat pada Gambar S.1 yairu : pengenalan kebutuhan,

pencan'an alte!.natif, evaluasi attematif, kepufusan pems.€lian, dan perasaan

setelah pembelian.

PengddFpengaruh
situaional

PROSES PEMBELIAN

Surnber : J.Paul Pster & Jarnos H.Oonety- tvtltl<etfug ltf,n;{,enerX /l,,owte@e ard Sl#s,Tet Anatysis, Caseg pans. aui-negs arbrArd, i*'iilfo ,sn

Grmtar: 3.1 : prDs€! pembGlhn J.r!

3.2.1. Pengenalan Kebutuhan

Permulaan dari setiap perilaku pengguna jasa adalah kesadaran akan

kebutuhan dan keinginan yang belum terpuaskan atau kebufuhan yang dira_

sakan atas sesuafu j'asa dan ketika ifu, ia merasakan ada kesenjangan an_

tara yang diharapkan cengan yang dialami atau diterimanya (zeithaml &
Biher, 2003:142).

Kebutuhan pengguna jasa dapat diaktiftan, baik secara intemar ma..
pun secara ekstemal- Kebutuhan yeng <tiaktftan secara infemal adalah ke-

butuhan irang disebabkan oleh faktor intenral pengguna jasa, misalnya pe-

Kebufuhan
yg dira$kan

Pfiaarlan
altiJrt4it

E\'atuasl
ahqnr,;l

fegmadt
P€.ttbeldt

Pefasaar,t
s€tdeh
p€rnbelian

Peigaruh kelompok PEflganaFp€{E8ruh
kd6 bdalo
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rEISaan lapar menimbulkan kebufuhan akan jasa pelayanan makanan dan

minuman /restcran), lerjh dan menganfuk yang meinuncuikan kebutuhan

akan tidur (akomodasi).

Sedangkan, kebufuhan yang diaktifl<an secara eks_temaladalah kehr

tuhan yang stimulasi oleh faKor luar din pengguna jasa, misalnya ketika

seseorang melihat rcstoran yang memajangkan berbagaijenis makanan dan

kemudian meesa lapar.

Pihak perusahaan jasa atau manajemen pemasarann)ra harus tangr

gap dan memahami atau peduli adanya kesadaran akan kebutuhan yang

timbul dari calon pengguna jasanya. Tugas manajemen pemasaran perustF

haan jasa )lang berkaitan dengan kesadaran akan kebutuhan ini adalah

menyediakan produk jasa dan pelayanan yang sesuai dengan kebufuhan

dan keinginan para pengguna jasa tersebut

3.2.2. Pencarian Altematif

Dengan adanya kesadaran aftan sesuatJ yang menjadi kebutuhan

dan keinginan perqrguna jasa, selanjuh)€ ia akan mencari altematif pemtras

kebutuhan dan keinginannya itu. Ada S (lima) sumber inlilrmasi ),ang dapat

digunakan oleh pengguna iasa unfuk keperluan keputusan pembelian jasa

(YazU, 1999:51), yaitu:

a. Sumber+umber lnternal

Pencarian altematif ini bersumber dari dalam diri pengguna jasa lraifu

dengan cara mengaktiftan merDri atau pengalaman )rang tersimpan di



28

benaknya ketika memenuhi kebufuhan dan keinginannya tersebut

Ditannbah seCiki! Cenga;i lnforynasi lain atau evaluesi, surnbsi iifcrnasi

ini biasanya digunakan untuk pengafl,)ilan keputusan jasa yang sering

dikonsumsi yang disebut juga sebagai keputusan pembelian berdasarkan

kebiasaan.

b. Sumber-sumber Kelompok atau lndMdual

KeluaEa, temana, tetangga, sahabat dan bahkan orang yang baru dike-

nal tetapi dapat diperca)ra adalah sumber-sumber inbrmasi dalam prcses

pengambilan keputusan pembelian jasa. lnfurmasi dari pihak-prihak yang

dimaksud perannya lebih besar daripada inbrmasi yang bersumber dari

media lainnya. lGrena, pengguna iasa mempunyai kendala wakfu dan

infiormasi yang terbatas untuk keperluan evaluasi dan memilih jasa diban-

dingkan dengan mengevaluasi dan memiiih barang. Kendala-kendah ini,

karena jasa mempunyai sifat-sifat yang intangible dan non.standar, dan

konsumsinya simuttan dengan proses produkasinya. lGnclala-kenclala ini

mengharuskan penyedia jasa untuk menampilkan karakteristik-karakter-

istik jasa yang bisa dijadikan sumber informasi untuk mempercepat pr}

ses pengambilan keputusan pembelian.

c" Sumber+umber Pemasaran

Selain sumber-sumber intemal dan sumber-sumber kelompok atau in-

dMdual, inbrmasi dalam pencanan aftematif juga bisa bersumber dari

surn-ber-sumber pemasaEn. Sumber-sumber pemasaran ini meliputi,

-anEra lain periklanan, tenaga penjr.alan, tennasuk semua personil iasa,
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perantara atau waralaba, dan pengemasan jasa, Sumber-sumber per-

iklanan, rnlsalnya iklan di ko!-an, ma.ia,ah, ;ed!c, Can F/. Sedangi<an su;n-

ber-sumber, misalqra pengguna jasa daLkarya\ryan perusahaan jasa.

d. Sumber-sumber Publik

Sumber-sumber ini berkaitan dengan publisitas, misalnla artikel atau

laporan mengenai sebuah resol ,ofel dengan segala fasilitas dan pela-

yanannya di surat kabar dan majalah.

e. Sumber-sumber Pengalaman

Sesuatu yang telah dialami atau dirasakan oleh orang lain juga dapat

dijadikan sumber inbrmasi dalam pencarian altematif. lnfurmasi ini clapat

diperoleh dengan cara bertanya kepada pengguna jasa lang sudah

pemah mengalami atau merasakan jasa yang dimaksud.

3.2.3. Evaluasi Altematil

Sesudah proses pencarian altematif melalui pengrgunaan berbagai

sumber informasi, selanjuh)€ pengguna iasa melakukan penilaian guna

mengannbil altematif pilihan berdasarkan pada apa )€rU telah dipelajarinya.

Salah safu pendekatan unfuk rneqggambarkan proses evaluasi tersebut

dapat ditemulGn datam modelling sikap dengan urutan sebagai berikut :

a. Pengguna jasa mempmyai infurmasi nrengenai sejumlah organisasi atau

pihak tertenfu )rang menauarkan jasa yang sama, misalnya beberapa

restoran cepat saji, penefbangan, pemotongan ramhrt dan kecantikan

dan lain-lain.
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dengan pembelian )rang akan dilakukan. Semakin banlrak inbrmasi yang

ditr:iliki penggu;',a jasa i-nengeilai produk jas? yang akan diguaakannya, ma-

ka semakin kecil kemungrkinan munctrlnya kekecetivaan.

Pengambilan keputusan pembelian jasa adalah tahap di mana pengr

guna jasa menentukan pilihan produk jasa yang dbunakan yang sebelumnya

telah melalui pertimbangan yang matang guna menghindari risikc dan meng-

eliminir ketidakpastian yang mungkin terjadi.

Kalaulah ada pengguna jass mau menerima risiko yang lebih besar,

itu mungkin dikarenakan kryalitasnya )€ng tinggi terhadap organisasi jasa

tertentu. Lo)ralitas kepada organisasi tertentu mengindikasikan pengambilan

kepufusan berulang lrang cenderung menjadi kebiasaan atau keputusan

yang disadari. Pengambilan kepufusan kebiasaan akan menghasilkan peng-

guna jalla reguler yang memungkinkan penyedia jasa mengetahuhi selera

dan prebrensirrya, menjamin perlakuan lebih baik dan mendorong perfiatian

kepada kepuasan penggunan!.a.

3.25. Perasaan Setelah Pernbelian Jasa

Setelah pengguna jasa mengambit keputusan untuk membeli produk

jasa tertenfu, biasanya ia merasakan suafu kepuasan atau ketdakpuasan

atas iasa yaqg digunakannya. ApaUla pengguna jasa merasakan produk

jasa yang dibrima sama atau meleuh, harapannya terhadap produk jasa

tersebr4 maka ia puas atau sangat puas atas Eoduk iasa tersebut Seba-

liknya, apabila prodt-lft j6s6 yang ia tefima lebih kecil daripada harapanqra,

maka pergguna jasa tidak puas atas goduk jasa tersehrt
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Puas tidaknya pengguna jasa atas procluk ,iasa )rang digunakann).a

tergantung paCa evaluasiitya terhadap prudtrk jasa yang dimaksucl. Evaluasi

pengguna ,asa mencakup atibut-abibut ketidakpastian, difusi inovasi, dan

loyalitas terhadap merek.

3.25.1. Atribut-atrihn Ketidakpastian

Ketika para pengguna jasa merasa tidak puas terhadap jasa yang

digunakannya, karena jasa yang digunakannya tidak memenuhi harapannya

atau jasa yang diterima tidak sama atau tidak lebih besar dari ha!-apannya,

tidak dikerjakan seczlra memuaskan, atau harganya tirlak sesuai, maka me_

reka akan mencari abibut-atribut ketidakpuasan pada sumber-sumber yang

berbeda, seperli produsen, pengecer, dan diri mereka sendiri.

Oleh karena besamlra partisipasi pengguna jasa dalam memprcduksi

dan menggambarkan jasa, baik cara penlajiannya maupun kualitasnya,

mungkin tanggurqiatyab terhadap ketidakpuasan lebih mereka rasakan ke_

tika membeli produk lasa daripada membeli barang. Contoh, ketika seorang

gadis cantik minta dipotong rambutrya dengan gaya dan model potongan

rambut yang disukairrya sebagian bGantung kepada kqeiasan spesifikasi

potongan rElrnbut yang diinginin)€ kepada si pemotong r€lmbut Apabila ia

t'dak puas atas potongan rambuhya, maka si gadis cantik terseh.rt bisa saia

mengalamaftan sumber ketrdakpuasannya kepada si pemotoflg rambut

karena pemotong rambut tidak c€kap dan terampr'l atau kepada di.inya sen-

diri, karena sudah salah memilih tukung orkur atau tidak mengkomu-nika-

sikan secara jelas potongan (gaya/model) rambut yang disukainya.
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Kualitas produk jasa yang diterima oleh pengguna jasa terganfung

pada :nfoi:nasi yang Clbavenla ke Caizm'/r"ktu n'/3ta jasa. iri:salcya, aku-

rasidiagnosis dokter memeJukan sejarah penyakit atau keterangan si pasbn

dan artikulasi yang jelas mengenai gejala4ejalanya. Kegagalan pengguna

jasa dalam mencapai kepuasan atas produk jasa yang digunakan-nya bisa

saja penyebabnya tidak sepenuhnya dialamaf(an kepada penpdia jasa,

tetapi juga kepada si pengguna Jlasa karena ia harus se';ara seimbang me-

mainkan peEnnya dalam proses poduksi jasa.

3.2-5.2- Diftrsi lnovasi

Tingkat difusi suatu inovasi tergantung kepada persepsi pengguna

jasa mengenai inovasi yang melibatkan 5 (ima) karakteristik, yaitu : keun-

tungan relatif, kompabilitas, komunikabilitas, divisibilitas, dan kompleksitas.

Pada barang, suatu penawaran yang mempunyai keunfungan relatif

di atas jasa-jasa yang ada (pesaing) yaitu kompatibel dengan norma-norma,

nilai-nilai, atau perilaku yang berlaku; dapat dikonrunikasikan; dan dapat

dibagi-bagi (yang bisa diuji atau dicoba secara terbahs); serta menyebar

lc'bih cepat dadpada !€ng lainnya Penawaran yang kompleks adalah peng-

waran )ang sulit dipahami atau digunakan dan nrenyebar dengan pelan-

pehn dibandirpkan dengan )ang lainnla

Sebaliknya jasa bih dipandang sebagai suatu paket maka jasa itu ku-

rang bisa dikomunikasikan, tidak bisa dibagi-baga, lebih kompleks dan mungr

kin kurang kornpatibel daripada barang. Jasa tidak mudah dikornunikasikan

karfra sifatrya yag intangibte, misalnya penarnpihn jasa tidak bisa di-
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display, diilushasikan atau dibandingkan- Selain itu, jasa juga sering unik ba-

g: setiap penggunani€, sepert ciiagrtosis penyakit cieir dokter atEu pera-

ltratan gigi oleh ,Jbkter gigi. Jasa tidak bisa dibagi-bagi karena ia biasanya

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

na melakukan sampel dalam mendiagnosis penyakil atau menyampel jasa

urut Jasa juga biasanya lebih kornpleks claripada barang, karena jasa itu

terdiri dari sejumlah atibut yang berbeda dan tijak semua atibrrt itu akan

ditawarkan kepada setap penggunanya pada setiap pembelian.

Akhimya, jasa juga mungkin tirJak sesuai dengan nilai atau perilaku

yang ada, khususnya bila pengguna jasa terbiasa dalam melalani diri sen-

diri. Contoh, jasa penitipan anak menyediakan sarapan unfuk anak-anak

yang dititipkan sehingga para ibu bisa tiba di tempat kerjanya tidak terlambat

Para ibu yang biasanya menyediakan sarapan unfuk anak-anaknya tidak

mau begitu saja menerima inovasi seperti ini, karena inovasi itu akan meng-

uirah kebiasaanrya, perilakunya, dan bahkan niiainya-

3.3. Pengaruh Kelompoft atau lndividu Lain

Pada sebagian umumnya, pengguna jasa saling berinte'?ksi ciengan

pengguna jasa lain di tempat jasa diproduksi atau dikonsumsi. Fokus pem-

bicaraan pada bagian ini di&rjukan pada kompabilitas peran dan perilaku'

konsumen lain (kelornpok atau individu) yang menerima jasa dalam waktu

lrang sama di tempat yang sarna. Parzl ahli perilaku percala bahwa kelonl

pok atau individu ruiukan memflrrlrai pengaruh langsung dan tidak hngsung

terhadap keputusan beli pengguna jasa (Yazid, 199954.
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Pengaruh langsung )rang dimaksud adalah sebagai komunikasi lang-

sung antar individu dan anggota masyarakat lainnya berkenaan dengan ke-

putusan be;i iasa tertentu. Sedangkan, pengaruh tidak langsung dimaksud-

kan sebagai pengaruh masyaraakat terhadap value dan sikap dasar sebagai-

mana juga peran penting yang dimainkan kelom.ook dalam membentuk kepi

badian inCividual.

Contoh, kehadrran jemaah lain di suatu pengajian' konsumen lain di

suafu restoran, penonton lain di sebuah pertandingan sepak bola, meme'

gang peranan yang sangat senbal. Bila ticlak ada pengguna jasa lain yang

hadir, maka konsumen tidak akan bers6ialisasi dengBn konsumen lain'

pada hal kehadiran konsumen lain merupakan hal yang sangat dih3rapkan

untuk jenis-ienis jasa ini. Sebaliknla, apabila jumlah konsumen beSitu ba-'

nyak sehingga memicu kekacauan, maka konsumen sangat mungkin akan

keceuE

Perilaku pengguna jasa lain dahm bebempa ienis jasa, seperti jasa

penerbangan, pendidikan, kluFklub, dan organisasi sooial membawa penga

ruh besar terhadap pengalaman kcnsumen. Secara umum, kehadiran, peri-

laku, dan kesamaan pengguna iasa iiin dalam menerima jaa mempunyai

dampak yang kuat terhadap kepr.rasan dan ketidakpuasan pengguna jasa

tertentu

Kornpabilitas (lleksitrilitas) pengguna jasa dengan pengguna iaa yang

lain akan sangat diperlukan, khususnya pada sitr.msi-situasi berikut ini :

a. Pengguna jasit seca,a fisik berdekatan dengan pengguna jasa )'ang lain'

misalnya dalam bue yarp sarat dengan penumpang.
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b. Pengguna iasa kadangrkadang harus menunggu jasa seperti c,i tempat

praktek dokter atau membeli tiket pada stasiun kereta api.

c. Pengguna Jhsa diharapkan berbagi waktu, ruangan, atau alat-alat iasa

dengan pengguna jasa yang lain, sep--rti klub kesehatan berbagi fasilitas

mandi, para pemain golf harus berbagi laparrgan dan tempat pemukulan

bola, dan sebagainya.

3.4. Pengaruh Klasifikasi Jasa

Dilihat dari sistem penyampaian jasa, maka jasa dapat diklasifikasi-

kan ke dalam iasa operasi tinggi dan jasa operasi rendah kontakrrya dengan

pengguna jasa. Apabila sistem penyampaian jasa dipisah ke dalam operasi

)rang kontak tinggi dan kontak endah dengan pengguna jasa, maka sistem

operasinya dapat didesain secara terfisah dengan maksud untuk meningkat-

kan unjukkerjanya.

Ada dua kendala penting yang senantasa diperhatikan ),ang muncrrl

sebagai akibat chri klasifikasi iasa adahh :

a. Jumlah infiormasi lrang diperlukan pengguna jasa sebelum melakukan

pembelian dan konsekuensinya.

b. Waktu trang dibtrtuhkan salama pros& pembelian.

Kendal+kendala di ads beeerrgaruh tefiadap pengamUtsn keputus-

an )aifu semakin barryak inbrmasi dan konsekuensinya serta semakin lama

wakfu )ang diperlukan unfuk p.o6es pembelian jasa, maka semakin lama

waktunya pengguna jasa untuk meqamtll keptrtusan pembelian suatr Jiasa.
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Secara umum, klasifikasi jasa di mana banyak ahematif )€ng mahal,

kompleks atau baru mendorong penggunan)ra untuk mencari informasi lebih

banyak dan memakan tvakfu lama datam mengambil keputusan pembelian

suatu jasa.

Contoh, klasafikasi dari perubahan pengambilan uang di bank melalui

teller ke ATM bisa mempengaruhi kryakinan nasabah bank akan keandalan

sistem pelayanan baru dari bank, dan karenany€ nasabah akan termotivasi

untuk mencari infrormasi lebih banyak berkenaan dengan cara kerja ATM.

Sebagai konsekuensinya, pengambilan kepufusan nasabah bank mengguna_

kan pelayanan ATM memakan wakfu relatif lama.

3.5. PengaruhfengEruh Sifuasionat

Pengaruh+ngaruh situasional yang dimaksud adalah semua faktor,

khusus4ra yang berhubungan dengan uraktu dan tempat observasi lang ti_

dak sejalan dengan pengetahuan parsonal dan atsibrrt-atibut st-mulus serta

mempun)€i pengaruh yang jelas dan sistematis terhadap perilaku pengguna

jasa sekarang.

Oalam konteks situasi pembelian ada (5) lima kelompok situasional

yang berpengAruh signinkan terhadap pemilihan jasa atau organisasi yang

menawarkannlra, yaitu :

a. Lingkungan fisik adalah karakteristik yang paling jelas dari suatu situasi.

Karakten'stik-karakteristiktersebr4 rndiputi lokasi geografis dan organisa-

si, dekorasi, suara, pencahayaan, musim, pakaian karyraivaa, konfgurasi

atau tata b,hk Uay out) peralatan dan matedal lainntra-
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b. Lingkungan sosial memberikan tambahan kedalaman gambaran suatu

situasi. Kehadiran pengguna jasa yarE lain dengan beberapa dimensi

yaitu karakteristiknla, peranm/a dan interaksi interpersonal berpengaruh

terhadap pedlaku dan kepuasan pengguna jasa lain lrang hadir pada saat

dan tempat yang sama di mana suatu jasa diproduksi dan dikonsumsi.

c. Perspektif temporal adalah suatr dimensi situasi yang bisa saja spesifik

yang mencakup wakh, dalarn sehari sampai ke musim dalam setahun.

Misaiqra, wisatawan manczlnegara akan mengunjungi negara bopis pada

saat negaranya sedarg berlangsung musim dingin. Tamu hotel akan

mencapai puncaknya ketika liburan bedangsung, sementara pada musim

tidak libur, jumlah tamu dan masa tinggal di hotel bisa rnenurun drastis.

d. Definisi tugas menggambarkan suatu situasi yang mencakup maksud dan

keperluan uuntuk memilih, membeli, atau memperoleh informasi menge-

nai pembelian umum atau pembelian khusus. Contoh, secrang yang

hendek rneffiaktir makan terrurnrl},ur di suatu restoran mungkin saja akan

memilih restoran cian jenis makan )€ng bededa dengan jika ia makan

serdirian di restoran yang sama,

e. Keadaan anteseden memperbaiki karakteristik akhir fang berperparuh

terEnfu suafu situasa. lni mencakup ,rrood, seperti kekhauratiran )rang

akut, senaarg hati, sedih, dan bahagia atau kordisi yang bersiiat sement+.

ra, misalnya kelelahan, sak( tersedianya uang di dompel dalam jumlah

yang banfak Kondisi-.kondisi ini selaniuhya meningkat jadi anteseden

yang rnendesak terfiadap situasi sekarang agar dapat dijadikan pembeda

leadaan-keadaan !.arE diba'tt a indMciu erhadap situasi individu )rang
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baru saja keluar dari situasi tersebut Contoh, seseorang mungkin saja

akan memilih film tertentu karena ia merasa tertekan (suatu keadaan

antes€den dan merupakan baghn pilihan situasi), tetafl adanya kenlrata-

an bahwa film tersebut menyebabkannya menjadi lebih berbahagia ada-

lah respon terhadap situasi konsumsi.

3.6. Kepuasan Pengguna Jaea

Membangun kepuasan pengguna jasa (konsumen) adalah inti dari

penc€paian profitabilitas jangka paniang. lni berarti, profitabilitas jangka paG'

jang dapat dicapai bilamana perusahaan iasa mampu menciptiakan kepuas-

an bagi pengguna jasanya.

Penciptaan keunfungan berdasarkan atas kepuasan Pngguna jasa

jauh lebih baik daripada tanpa memikirkan k€puasan pengguna jasa- Pengr

guna iasa y€ng puas biasaqra akan meningkatkan jumlah dan frekuensi

bansakinya serta berusaha untJk menyamp3ikan hal-hal yang positif ten-

tang kinerja goduk dan perusahaan jasa kepada pihak lain, misalnya ka-

wan, tetanggga, dan orarB lain, bahkan kalau perlu mengajak pihak lain

yang dimaksud untrk mencoba dan merasakan apa yang dirasakannya-

Dengan demikian, profit dapat dilingkatkan seiring dengan semakin

meningkahya ornset perusahaan iasa, sebagai akibat dari semakln ber-

tambah besanrya Fansaksi penggurE yaqg puas dan semakin terbukanra

peluang unfuk menambah jumlah pengguna jasa )rarp baru, karena pengts

guna iasa yang puas bisa mempromeikan dari mulut ke rxrlut pengalaman-
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n)E kepada orang lain, sedangkan pengguna jasa yang blak puas mungkin

berbuat sebaliknya.

Berdasarkan pemikiran di atas tampaknya penciptaan kepuasan

pengguna jasa harus menjadi perioritas utarra, bilamana perusahaan jasa

ingin meraih kesuksesan di era bisnis yang semakin kompetitif ini. Sal=h satu

cam untuk memih keberhasilan itu adalan bisnis jasa harus fokus kepada

penggunaqra dan perusahaan jasa harus mampu menciptakan kepuasan

pengguna jasanya.

Kepuasan adalah perbedaan antara harapan pengguna jasa terhadao

produk psa tertenfu dengan unjukkerja atau kenyataan yang diterima (per_

ceived peioman@) dari produk jasa tersebut Aoab,la harapan pengguna

jasa tertladap produk jasa lebih tinggi daripada unjukkerjan)ra, maka peng,gu_

na jasa merasa tidak puas. Sebaliknya, apabila harapan pengguna jasa

terhadap produk jasa adalah sama dengan atau lebih rendah daripada

uniukkerjarr},a ahu p€,rf,,ived peiormarw sama dengan atau lebih besar

dari pada ekspektasanla, maka pengguna jasa merasa puas atau sangat

puas.

Teod kepuasan konsumen (p€ngguna jasa) selalu be4rijak pada upa_

ya peniadaan atau sekurang'kurangnya upaya perryempitan gap antara

keadaan yarB diinginkan atau harapan (u@at*n) dengan keadaan yang

diterima (peroeire@. Harapan ini trisa dibentuk melalui konrunikasi perusaha_

an dengan pengguna jasa. Malahan harapan ini bisa meningkat dan bahkan

bisa menurun setelah p€ngguna jasa berkomunikasi atau berintemkasi

denggr pengguna jasa ),ang lain.
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Sehubungan dengan itu, ada 4 (empat) jenis harapan dari pengguna

jasa yaitu :

a. Pengguna iasa yang setatu berfikir ekonornis

Pengguna jasa jenis ini mengharapkan unfuk selalu memaksimumkan

manfaat atau nilai yang dipenr{ehnya atas rv,aktu, upaya, dan uang }|ang

telah dtkorbankannya. Dia menunhrt, dan kadangrkadang mau bertindak

sebagai pengrguna jasa yrang mencari manfaat atau nilai ).ang akan men-

jadi ujian bagi kekuatan kompetitif suatu perusahaan jasa di pasamya.

Kehilangan pengguna jasa jenis ini adalah peringatan bagi ancaman

kompetitif potensial.

b. Peqgguna iasa yang ets

Peqgguna jasa jen:s ini rrerasa bahwa bekerjasama dengan keiompok

atau perusahaan tertenfu adalah ketvajiban moral. perusahaan jasa yang

telah membangun reputasi uifuk pelalanan maslarakat dapat menggu-

nakan peaasaan ini unfuk merlciptakan kesetiaan pelanggan. Contoh,

prwlam Ronald McDonaws flilse unfuk para keluarga yang mengka_

rantinakan anak-anakrya telah mernbanfu ,nencipta ,rrage yang bak bagi

fulcDonaktt.

c. Konsumen yaqg memhrtuhkan pelatranan peFonal

Pengguna jasa ienis ini mengirBinkan kenikmatan (gntifuation) gsoml,
seperti pengakuan dan perlindungan dari perpalaman jasan)€. Sebagai

conbh, bagi restoran yang rnempeisikan dirinya sebagai letangga, para

pengunjungnya, penyamlrtrtan dengan menyebutkan nama nereka, mi_
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salnya selamat siang Pak Slamet Bu Slamet dan selamat malam Mas

Budi dan Neng Emi telah menjadi unsur penting.

d. Pengguna rasa keny?manan

Pengguna jasa jenis ini tidak tedatk shopping jasa, tetapi kenyamanan

merupakan resep rahasia unfuk menarik mereka. Per€guna Jlasa ini se-

ring rnelakukan pembayaan eksba unfuk pelayanan personal )rang luar

biasa. Contoh, pengunjung supermarket akan mau membayar ekha, apa-

bila pihak supermarket merEantarkan langsung barang yang dibelinya

sampai ke rumahnya.

Selain jenis harapan di atas, pengguna jasa mungkin saja mernpunyai

harapan yang tidak realistik yakni harapan yang muncul dalam diri pengguna

jasa yang tidak mungkin dapat dilaksanakan atau dipenuhi oieh penyedia ja-

sa tertenfu. Dengan kata lain, harapan pengguna jasa ini adalah harapan

pengguna jasa yarlg tidak diharapkan. Harapan-harapan pengguna jasa

yang tidak realistik ini sebagaimana ditampilkan dalam Tabel 3.1, antara lain

mencakup :

a Pemidaan yang tidak beralasan

Permintaan yang tidak realistik adalah pemintaan brhadap jasa yang

tidak ditawarkan oleh perusahaan atau perniiniaan yang meger,{ukan

rrnaktu dan perhatian khusus. Contoh, penumpang pesau/at yang mengF

inginkan semua kopornya dibaura ke kabin pesarvat atau penumpang me-

minE awak pesauat duduk mendampinginya ka.ena dia itr takut dengan

ketinggian.
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Tabel 3., : Hambdn-hamb#n tnGraksi antara pengguna Jasa dan
Pe,-solrei Kol{ak

Harapan koncmen yang lidak
diharapkan

Kegagalan pelayanan y,ang tidak
dihampkan

1. Jasa yang tidak lersedia
2, Unjukkcr;a yang hnban

3. Jasa tidak bisa d'terirna

1. Permintaan yang lidak beralasan
2. Permhtaan yang berfentangan dengan

kebr'jekan
3. Perlalcran tedEdap karyatvan tdak tisa

diterima
4. Mabuk
5. Melanggar noma sosial
6- Pemintaan konsumen lang

kiusus.

Sumber: J.D. Nyquid M.J- Bib|er, & 8.H. Boorns- 'ld6nl,fyllg Comnunicstbn Ctiffiollti€s in
lha Sefvice Encounter: A Critcd tncjder Approadt. datam J.A Czepi€1, M.R.
Solofi|on, & G.F. Supronar (eds). fDo *Nb ErE{,untet, LeEitgton Boots,
Lexingon. Mass, 1985. Chap_ t3, pp. 19S212.

b. Permintaan yang berbntangan dengan ketrijakan

Permintaan yang bertentangan dengan kebijakan ini meliputi permintaan-

permintaan fidak bisa dipenuhi karena pe.raturan keselamatan, hukum,

atau kebijakail-kebijakan perusahaan. Contoh, penumpang pesa$at )lang

telah menunggu tlakeorf sehma satu jam minta rokok

c. Pedakuan teiladap karyawao yang tftrak bisa dibrinra

Perlakuan brhadap karyavvan yang tidak bisa dit rima adalah perlakuan

pengguna jasa terftadap ka4ranran yans tidak sopan dengan kat+.kata

atau pelecehan fisik misalnya 'Gobbk kamu' mana minuman sa!,a ?

atau ketika makan malam di sebuah restoran ada pengguna jasa pna

!,.ang merryenfuh bagian fubuh karfawan nranita ),ang sensitii.
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d- Mabuk

Pengguna jasa yang mabuk sering berharap tidak rearistik terhadap jasa

yang diinginkarrnya. Biasanya, pengguna jasa )lang mabuk rnemerlukan

perhatianyang khusus. Contoh, seorang pengunjung restoran yang ma_

buk sering bertrarap beri salra sampagne saiu gelas iagt ! atau seorang
penumpang yang mabuk nnemedukan banfuan agar bisa furun dari pe_

sawat.

e. Melanggar norma sosial

secara umum, pa- pengguna jasa melanggar noma sosiar. contoh,
seoEng tamu hotei berbintang yang trerenang dengan telanjang.

f. Kebutuhan khusus konsumen

Ada sebagian pengguna jasa mempun]rai harapan ),iang tidak rearistic,

terutama pengguna jasa yang mengalami kesulitan_kesulitan psikologis,

obat-obatan dan bahasa.

Selanjuh)€, kepuasan pengguna jasa akan terpenuhi apabila proses

penyampaian dari pen!,edia jasa kepada pengguna Jrasa sesuai dengan apa
yang dipersepsikan pengguna jasanp. Disebabkan oleh berbagai faktor,

misalqra subjektivitas si peq@ia jasa, keadaan psikologis pengrguna 1.asa

maupun penyedia jasa, kordisi langkurpan eksternat sering memainkan
perananny'a sendiri-sendiri' rnaka jasa sefing pula disampaikan dengen cara
yang berbeda-beda dengan yang clipefsepsikan oleh pengguna jasa.

Parassueman, Zeithamt & Beny dalam payne (2@1:219) menyebut
perlElaan (gap) yang terjadi itu adalah Gap Kuatitas Jasa. Ada 5 (ima) per_
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bedaan cara penyampaian atau gap kualitas jasa sebagaimana terlihat pada

Gambar 3.2 ).aitu :

a. Gap antara harapan pengquna iasa dengan persepsi manajemen

Gap initimbul sebagai axibat dari ketidaktahuan atau ketidakpedulian ma-

najemen mengenai kualitas jasa seperli apa yang sesungguhnya diharap

kan oleh pengguaa iasaOra. Ketidaktahuan/ketidakpedulian ini membayva

akibat pada tidak baiknya desain dan standar jasa- lGrena desain dan

standar jasa kurarE baik, maka cara perryempaian jasa pun lidak terstan-

dar dengan baik. Akhimya, perusahaan jasa akan tidak ,nampu menurF

jukkan unjukkerja seperti yang dijanjikan kepada penggunanya melalui

periklanan atau media kominikasi pemasaran lainnya. Gap ini merupakan

sumber dari munorlnla gatrgap yang lainn)ra.

b. Gap antara persepci manajemen tentaqg harapan pengguna jasa dan
spesifitasl kualibs lasa (manaiemen tidak mengerhhui harapan
pengguna lasa)

Gap ini munorl karena para manajer menetapkan spesifikasi kualitas jasa

berdasarkan apa )rarlg mereka percayai sebagai rang diinginkan pengr

guna jasarrya. Pada hal pendapat meEka itu belum tentu akurat Akibat-

. rrya, banyak perusahaan jasa membkuskan diri pada kualitas teknis, se-

- mentara kenyataanrr/a bahura pengguna jasa lebih mementilEkan kuali-

tas yang berkaitan dengan penyajian iasa. Akar dari munanlnya gap ini

aadalaah tidak adaanya interaksi langsung antara manajemen dengan

pengguna lasa, keengganan untuk menanlrakan harapan pengguna jasa,

atau ketidaksiapan manajemen dalam mengakomodasi keduarrya.
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Ko'niJ"-'.kesi geioi-uiJ Kab'&iarr perv:, rat Fangaianati 
'lr:sa idiLr

Jasa yang diharapl.:n

Gap 5

Jase yang dterima

Kons

Penasar
Gap I

Gap I
Gap 3

Gap 2

v

Sumbe. : AP8rasrsrn€n. V-Azeithar A LLgofry dstam Adn:o payno. tgB. Itte Essano dServiEss milffig. prEntico ltsf, m219--

Gambar 32 : Mod€l Gap Kuatitai Jara

* 91p:1ltao kuatitasia*_yang diharapkan dengan penyaiianlasa (ga-
gal dalam mernilih desaln dan stadar jasa yaig denan) 

-

Gap ini munatl pada jasa yang st'stem pem/ajiannya sangat tergantung

pada karlawan. Persepsi yang akurat mengeflai harapan pengguna jas€l

-ftemarp pentirp, tetapi belum cukup unfuk rnen1lamin ktratitas penyajian

Persepi mamj€rnen
teftadap harapan-

harapan konsurIpn

lGfixrnika{i elstema,
kepada korrsumen

Periya.ian jasa
(termasjk sob€lum

dan se$dah kontak)

Pen€{ixn$an p€r-
s€#i ke dalam spe-
sifikasa hElias jasa
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Jasa yang terbaik. para manajer dan pihak_pihak yang rnempun.Tai otori-

tas dalam menetapkan kebijakan mengalami kesulitas untuk menerje.

mahkan harapan pengguna jasa ke dalam spesifikasi kualitas jasa. Kesu_

litan itu akan bertambah, apabila rnanajemen punya keyakinan bahwa

permintaan pengguna jasa itu tidak beralasan atau ticiak reaiist-k. lG..ena

itu, persya!^atan yang perlu dipenuhi unfuk mengurangi gap jni adalah

menclptakan desrgrn dan sta,d,aftl unjukkerja J.asa lrang mancerminkan

persepsi yang akurat (objekbf) tenhng harapan pengguna jasa. Gap ini

mengindikasikan perlunya ditetapkan deslgn dan sfandardjasa lang mu_

dah dipahami dan diukur serta berorientasi kepada pengguna iasa.
Standar-standar ifu terdiri dari standar_standar operasi yang ditehpkan

Iebih disesuaikan dengan harapan dan perioritas penggunajasa daripada

kepentingan perusahaan, seperti yang berkaitan Cengan efuktivitas dan

efisiensi.

d. 9:p Snaf pe-ng?iian jasa dengan komunikasi eksternat kepadapenggum jasa Gdak merryampaitan jasa deng'n 8t"rd.. yang-b"r-orientasi ke@a peqgguni;a;) '

Janji-janli !.ang disampaikan perusahaan jasa melatui media periklanan,

tenag€ penjua,an dan komunikasi pemasaran hinnya mungkin se".rftr
potensial hrkan haqra akan meningkatkan harapan lang akan dijadikan

standar kualitas jasa yang akan diErima konsumen, tetapi juga akan

meningkatftan persepsi mengenai jasa yang akan disampaikan kepada

mereka. Kegagalan dalam memenuhi iasa )€rE dijanjikan dengan yang

jasa yang disajikan sesungguhnya kepada pergguna jasa akan tnemper-

-lebar gap ini. Kegagalan pemenuhan janji ini dapat berupa : tedalu tinggi_
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nya janji yang disampaikan melalui periklanan atau peniualan personal,

koordinasi yang kurang kuat antara bagian operasi dan bagian pemesar_

an; serta perbedaan dalam kebijaksanaan dan prosedur di seoua orrttrgfr-r.

jasa. Contoh, bagian pemasaran suahr bank memberikan terlalu banyak

kredil dalam tempo yang sangat singkat tanpa verifikasi darr korrfirmas!

terlebih dahulu apakah bagian operasi telah mempersiapkan checl< se_

perti yang sudah dijanjikan- Hasil dari pelanggaran 1?nji itu adalah nasa_

bah merasa jengkel. lGrena itu sebulan setelah program itu dijalankan,

pihak bank menerima 50O surat keluhan dan nasabah )lang frustasi me_

nanyakan di mana checkttya ?.

e. Gap anta.E J'asa yang diharaptsn dengan jasa yang diterima sebe-
I1Ty3 Gd3k merryesuaikan unjukfterja Otngan janiijanii perusa-
naan xepada xonsumen)

Gap ini mencerminkan perbedan antara unjukkerja jasa yang sebenamya

dengan persepsi yang dimiliki pengguna jasa. Walaupun pada awalnya,

pesepsi subiektf tentang kualitas antara yang dimitiki pengguna iasa dan

penyedia jasa adalah sama, tetapi karena berbagai hktor yarp rnunorl

selama proses penyajian jasa berlangsung, maka pada akhir proses pe-

nyajhn jasa, persepst pengguna jasa dan penyedia jasa mengenai

kualitas jasa bisa saja berbeda. Contoh, seorang tamu di sebuah hotd

menerima pelayatian yang ist-.nelva sejak ia datang dan setama ia tinggal

di hotel tersebut Tetapri, ketika dia hendak check_Nt, salah satu fasili_

tasnya macst atau rusak dan karyanran lidak mampu metakukan tindakan

pemecahan masalah yang memuaskan si tamu. K€alahan kecil )lang

dilakukan oleh kaD,atyan bgian drcck-out itu sudah o_rkup unfuk mengr
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ubah persepsi pelayanan keseluruhan yang tehh dilerima si tamu. Kesa-

lahan kecil tersebut mampu mengubah keseluruhan estimasi mengenai

kualitas pel4ranan total yang sudah disajikan. Gap ini menimbulkan rasa

puas atau tidak puas pengguna jasa. Apabila iasa ),ang diharapkannya

nilainya lebih rendah atau sama deng?r'! jdsa yEng ciiierimanya, maka

pengguna jasa puas abu sangat puas. Sebaliknya, iasa 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 keria unfuk me-

ningkatkan pemahaman lrang lebih baik mengenai sebab-sebab munanlnya

persoalan berkenaan dengan kualitas jasa, identifikasi kegagalan kualitas

jasa dan menentukan upaya-upffi yang layak unfuk menutup gap{ap itu.

Ringkasan sebab murrculnyra gap keo.rali gap 5 dapat dilihat pada Tabel 3.2.

Tabe! 3.2 : Faktor yang dapat memunculkan gapgap kualitas jasa

_Gapl
Odentad dld p.firleran y.ng Udrt s+.
lmD.ng :
. Riset pemGaran yang tdd( m€flartufi
. Ris€t lidd( dtol(Usl€n kepada hralitas
. Penggunaan risd pasar derEan tidak s+.
meslinF

Kur.ng toltrrti(.ll ko ata! :
. ffuransnya ilrbr*d dfta€ Illanajffren
d€flgm tonsun€'l

. KoIIrnI](ai fau tidak rr€na.ihrd antara
porsond ko,td( dengm rndrairf

. Tedab baryalqlya layer afitara p€fsoel
kmtak @rgan manaF rEn puncal

Fotu! Frlg l(lrreng moncukupl :
. Kurangnya upaf,a segmentaS pasar
. Letrih b€rlblols kopada t€nsald dad@a

kepada htorrEal Fnd€ panjang derEan
kofiSrrlen

Kegagalan dahnl rEnyout lk n pe{rdr}'
taan drn p6 awrrrn :
.GagEl dahm nEnyesuaikan [uktrai per-
fi*riaan

.BaEng konsurnon yang h.aaq tnon.r&d

.TeaLalu r.€f.ggalitrnglGn pade harya untlk
rnenyesuaikan pomintaen

Kooaua€n &l nEmakrLan pGrannlra :
.lGnsuflpn tidak n|€ngotaani p€fan dan
tangomgimbnya

.KonsunEn salhg mernp€ngauli yang
socara ncgatf

GaP 
'3.mlofiFn h.raFn kons l.n Fng tL

d.t pengEruh .EgEtf :
.(irgEl dalam rr,e;rg|ebla hatapan kotBunsl

m€*alui semua bonhjk ko,Ilrika-si
.Ciagal dalam nEndidik konsrmEn secara
,rEmadai
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GaP 2
Ketiadaan s{anCar }ang
,(epada konsuaEn :
. Kurangnya sfuarrasa

kepada konsurnen
. Ketiadaan proGes ,nanai

kuskan kepada keinoina
. Ketiadaan proses formal

kan goal kualitas jasa.

Keperdmpinan t/erlg odal nE radrl :
o PerseAsi tentang ketitakjdasan
. lGmitmen nEnaj-jen yang hrrang rne-

n:adai

O€lgn ra3a ).ang tldat b.lt :
. Proses p€rEembangan iasa baru yang

lidak sistemads
. Design jasa yarU t dak lras dafl k3bur
. Gagal dalam meighubungkan design lasa

dengan posis iasa.

Gap 3
Peryinp.ng. dC.lt bbiFbt bor..rg
sqmDcdalra manqia
. KaiHrielasan peran dan lodlit perarl
. Ket(lel(s€$aian a er8 tary€€t dengan

sisteflr €i/duai den kofiperEaj
. K{rerErF p€rnleftiaFar\ cara kfitol yarE

dsepd('ti dan 6m ferF.

Jrnjl ,€:r! !e:tli:ra; :
.Janii b€rbbtlat olelaft.d p€.ltdanan
..Jarij berlebahan metelui penjuatan persoml
.Jarii berbbhan melald tand+{anda fsik

Komtnlt sl horLontll yrnE tdak mG,
rnedal :
olGmunftasi yang lidat meno*upi antara
bao:n p€rtrruai dG.tgqn brii,.an op."rasi

oKomunikasi }ang tidak nlenorluDi ertara
baghn po.ildanan &ngan bagiah oper-a{i

oPerbet aan ketiFtan dan prosedu di ma-
singmaslng cabang atau uniL

bcro.ientarl

yarig berorienbsi

efllefl yang difo-
n konsurnen
ddam men€taF-

3.7. Soal-soal

Setelah membae materi bab ini dengan seksama, mahasis,ya diha_

rapkan mampu unfuk menjawab clrngan benar pertanyean berikut ini :

1. Sebutkan 5 tahap proses pengambilan kepufusan pembelian iasa dan

jelaskan seczrft! rinci rnasingrmasing tahap proses pengambilan k+
pufusan pembelian jasa terseht

2. Jelaskan pengaruh ketompok atau indivt:du tain, klasifikasi jasa, dan si_

tuasional terhadap pengambilan keputusan pembelian jasa.



BAB IV

SEGMENTASI DAN PENETAPAN PASAR SASARAN JASA

4.1. Fendahuluan

Bab ini akan mendiskusikan pedunya perusahaan jasa membina hu-

bungan pemasaran yang baik dalam jangka panjang dengan pengguna jasa

(konsumen). Pembinaan hubungan pemasaan itu dapat dilakukan dengan

segementasi yaitu proses pengelornpokkan pengguna jasa yang mempunSrai

kebutuhan yang sama- Para pemasar biasa menyebut kelompok ini dengan

segmen pasar dan kebutuhan pe.ngguna jasa dalam kelompok ini akan di-

puaskan dengan produk jasa yang sama.

Oleh karena itu di samping membicarakan hal-hal yang berkaitan de-

ngan hubungan pemasaran, bagian ini juga akan mendiskusikan hal-hal

yang berkaitan dengan segmentasi- Dengan begitu tuiuan insbuksional khu-

sus setelah mempelajari bab ini adaiah mahasiswa diharapkan mampu :

1. menjelaskan beda orientasi pemasamn tadisionaUtsansaksional dengan

pemasaran relasional.

2. menjeiaskan i:eberapa manfaat yEng diperoieh dengan adanya hubungan

baik dengan par:r pengguna jasanyedilihat dari segi pengguna dan pe.

nyedia jasa,

3. menjelaskan beberapa critenh unfuk memasuki segmen pasar,.

4. menjlelaskan 5 (lima) langkah proGes segmentasi pasar jasa,

5. menjelaskan 4 (empat) manfad segmentasi pasar 1-asa,

5i
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4.2. Hubungan Pemasaran melatui pemasaran Relasional

Pembinaan hubungan dengan konsumen (pengguna jasa) melalui pe_

iii?S€fErt reiasic,-Gl (elatiorship nrar*et;ng) sarlgat relevari .jibahas dalam

pemasaran jasa, karena keterlibatan dan interaksi antara pengguna dengan

pen)redia jasa begitu tinggi untuk sebagian besar bisnis jasa. Oleh sebab itu

pendekatan pernas€lran yang hanrra berorientasi fansaksi (tran sacliona!/ta-

clitonal maftetir7g.) dengan sasaran tinggirrya penjualan dalam jangka pen-

dek menjadi kunarp mendukung dalam praktik bisnis jasa. Berbeda dengan

pemasaEn retasional )rang tnenekankan rekrufnen atau penarikan dan pe-

meliharaan (mempertahankan) hubungan perusahaan dengan pengguna

jasanya. Secara ringkas pertedaan orientasi antara pemasaran transaksi-

onal (tradisional) dengan pemasaEn relasional (pemasaran rnelalui pembi-

naan hubungan) dapat dilihat pada Tabel 4.1.

Dalann pemasaran relasional, penarikan pengguna jasa baru haqralah

salah satu langkah awaldari proses pemasaran dan mempertahankan peng-

guna jasa yang sudah ada lebih diutamakan, karena biayanya lebih murah

daripada mgncari pengguna jasa beru (Yazid, 1999:73). Menurut hasil pe-

nelitian, temyata rEndapatkan pengguna jasa baru memerlukan biaya lima

kali lipat bila dibandingkan dengan mempertahankan seorang -/ang sudah

menjadi pengguna iasa (Lupiyoadi, 2001 :16; Yazid, 1 999:73). Koger (200O:

25) meryatdkan bahwa triayanya mungkin enam belas kali lipat untuk mem-

bawa pengguna jasa baru sampai ke level kemampuan menghasilkan laba

yang sama seperti pengguna jasa !.ang hilang- Oengan begitu, memper-
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tahankan penglruna jasa yang sudah ada (cttstomer rctention) jauh hbih

penting daripada menarik pengguna iasa baru (customer atbaction).

Tabe! 
'{.1 : Perbedaan orientasi antaa pemasaran Transaksionar (rradi-

sional) dengan pemasaran Relasional

Pernasaran Relasional

Folcrs

Origntasi

S*ala wektl

Kmitnen
kepada
konsumen

Kontak

Kualibs

Sumber : Adrian Payre2Oo1. Se/yires l&r*ethgr_ hal. 32

l(ni,rnakin banyak perusahaan jasa yang menlradari bahwa memper-

tahankan pengguna iasa yaftg sudah ada lebih utama daripada memfokus-

kan pemasaran ke@a upaya mencari pengguna jasa baru. Kesadaran ter-

sebut diwujudkan melalui perlakuan dan pengakuan perusahaan bahwa

pengguna jasa ftonsurnen) adalah mifr-a (paher) dan sebagai konsekuensi-

n)ra, perusahaan harus membuat komitsnen jangka pan1.ang untuk rnemperta-

hankan hubungan baik dengan pengguna liasanyra melalui kualitas jasa, pela-

Aspek Pemasaran TrarEaft sbnal

oriefitali l€ralderbd(
prodt*

Skah u,aktu irngka pendd(

Kont'tnen terbatas

Fokus pada peripkr

Kontak dengan kensumen tirEgi

Oriefitasi poda maffaat poduk

Skab waktu Fngka panjarrg

Komitnen tinggi

Kualitas adahh urusan semtra
depaftemervorang

Foftus @a mempertahankan
konsu,nen

Kqtak deng8n l(orlsrmen
rendah

Kualih adalah urusan
@&ilopeEsi
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ranan yang semakin efektif dan efisien serta terus metakukan ino,asi terha-
dap jasa yang ditawarkan.

Ada beberapa keunfungan yang dapat diperoleh dari mempertahan-

kan hubungan baik dengan para pengguna Jasa- Keunfungan ifu clapat dina-
sakan, baik oleh pengguna jasa ifu sendiri maupun penyedaa jasa. Keun_
fungan bagi pengrguna 1'asa dapat dirihat ketika perusahaan mampu sec€rril
konsisren rnenyampaikan vatue tr enla_cart<an apa yang diharapkan para
pengguna jasa, maka mereka ielas memperoleh beneFt dan tedorcng unfuk
tetap mempertahankan huhrngan dengan penyedia jasa/perusahaan_

Eagi pengguna jasa, benefrt khusus dari penerimaan valuelhsa mern
beri konbibusi terhadap peesaan bahagia (wett_being) ctan kauiihs hidup.
Membangun hubungan baik dengan p€nyedia J.asa dapat mengurangi sfress,
kebutuhan khusus terakomodir, dan para pengguna jasa belal.ar mengenai
apa )rang sernestinya mereka harapkan. Di sampang itu, pengguna iasa tidak
akan menyediakan wakfu unfuk mencari pengguna 1.asa atau tdak mema_
sukkan penyedia jasa lain ke dalam daftar perioritas mereka.

sedangkan, bagi penyedia jasa/perusahaan ada beberapa manfaat
yang diperoleh dengan adanya hubungan baik dengan para pengguna ja_

sanya, antaE lain yaifu :

a. lilening;(a{r(an pemhlian

Hasil sfudi yang dilaksanakan oleh Freden-ck Retbfield & W. Earl Sasser
yang dikdip dari Zeithamt & Bitner 1996 dalam yazid (1999:84 memper_

lihatkan, bahwa ada kecenderungan para konsumen berbagai industi se.
makin tedibat dalam huh.rnga n pafuership. Begitu konsumen atau para
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pengguna jasa mengenal perusahaan dan puas dengan kualitas jasanya

dibandingkan dengan jasa pesaing, maka mereka cenderung akan ber-

Usnis lebih banyak dengan perusahaan. Ketika para oengguna iasa

menginjak dewasa (dalam umur, tahapan kehidupan, dan pertumbuhan

bisnis), mereka semakin rnernerlukan suafu pelayanan yang khusus.

b. Mengurangi biaya

Ada sejumlah biaya yang harus dikeruarkan oreh perusahaan karau

melakukan penarikan konsumen (perEguna jasa) baru. Biayra_biaya itu

mencakup biaya periklanan dan promosi lainnya, biaya persiapan,

pengorbanan waktu untuk mengenal konsumennla. Setelah berjalannya

hubungan para penyedia jasa dapat mengurangi frekuensi iklan dan prob_

lem-problem pengguna jasa sudah mulai berkurang. Sebagai konse_

kuensinya, penyedaa jasa harrya akan memerlukan biaya yang semakin

sedikit untuk melayani konsumen pengguna iasa tersebut

c. Periklanan gratis melatui .getok fular.

Apabila kepuasan pengguna jasa dapat diciptakan meralui hubungan baik

jangka panjang antaia perryedia jasa dengan pengguna jasa, maka k+
mungkinan penyedia ,asa memperoleh pengguna psa yang loyal. peng_

guna jasa yang !q6al biasan).a clapet c,ijactikan sebagai pengiklan yang

efektif tanpa dibayrar (gratis) oleh penyedia jasa. Biasanya, pengguna

jasa ini akan menyampaikan atau menularkan pengalaman positif yang

dirasakann!,a kepaCa orang lain dari mulut ke mulut (getok fular) )rang

mengakibatkan orang lain tertarik mencoba apa yang dirasakan oleh
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pengguna jasa yang terpuaskan tersebut. Jadi, melalui penciptaan hu_

bungan yang baik akhimya perryedia iasa dapat menggunakan iklan

giatis melalui gebk tular.

d. Mernpertahankan karyawan

Keuntungan tidak langsung mempertahankan hubungan dengan penggu_

na jasa adatah mempertahankan karyawan. perusahaan akan lebih mu_

clah mempertahankan karyawannya apaHla ia mampu rnemberikan kepu_

asan kepada pengguna jasanya. lGo.awan akan letx.h suka bekeq:a pada

perusahaan yang pengguna jasanya bahagia dan set?.

Untuk menjamin keberhasilan pembinaan hubungan relasional jangka

panjang dan penetapan pas€lr sasafttn, setiap perusahaan jasa perlu me_

miliki stategi lrang mencakup segrnentasi dan penetapan pengguna jasa

sasartn, mengetahui apa yang diharapkan pengguna jasa, dan membangun

kepuasan pengguna jasanya.

4.3. Prees Segmentasi dan penetapan pasar Sasatan Jasa

Segmentasi adalah proses pengdompokkan komumen (pengguna

jasa) yarE semula heterogen ke dalam segmen_segmefl (kelompok_kelom_

pok) yans mempunyai keiqginan, kebufuhan, prefurensi dan perilaku pembe,

lian yang sama atau homogen. Sedangkan, penetapan pasar sasaran J?sa

adalah kegiatan yang rnencakup enaluasi dad daya tarik segme+.segmen

pengguna jasa trang ada dan memilih salah safu atau beberapa di antaranya

sebagai segmen yahg akan dilayani o{eh perusahaan. Dengan perkataan
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lain, segmentasi adalah analisis mengenai pengguna jasa, sedangkan pene.

tapan pasar sas:lctn jasa adalah kepufusan manajerial tentang siapa atau

segrnen pengguna jasa ,nana )€ng akan dilayani oleh perusahaan. Oua ke_

giatan ini disebut sebagai portobrio konsumen (Lorrerock daram yeid, 19gs75).

Sebelum melakukan segmetasi, h?sanya perusahaan atau para pe_

nyedia jasa melakukan riset pemasaran. Dengan cara ini diharapkan dapat

diketahui segmerFsegrnen terterrtrJ vang dapat dipenuhi kebutuhan dan k+
inginannya oreh perusahaan iasa- Riset pemasaran ini hendaknya dirakukan

sec€lia memadai, karena unfuk memasuki suafu segmen pasar tenenfu acia

beberapa kriteria yang pedu diketahui, antara lain :

a. Apakah segmen ifu cukup besar

Segmen pasar )rang dipilih hendaknya berpotensi besar dalam menjamin

kelangsungan produksi sesuai dengan harga yang disanggupi oleh para

pengguna jasa.

b. Apakah segnien tertebut purrya daya beli atau tidak

Besamya jumlah para pengguna iasa dalam segmen belum tentu men_

jamin keberhasilan pemasaran suafu iasa karau ricak dirtukung oreh ke-

mampuan da)ra beli mereka. Oleh karena itu, segmentasi lang dilakukan

perusahaan perlu memperhatikan kemampuan daya beli pam pengguna

psa tersebut

c. Apakah dapat dibedakan dengan segmen taannya atau tidak

Segmentasi harus rnenghasilkan segrnen yrang berbeda antara segmen

yang safu dengan segrnen lrang lain.
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d. Apakah segmen sudah dikuasai oleh peaing atau betum

Segmen fang menarik tidak selalu terbuka bagi pendatang baru. Biasa_

nya pendatang araal membuat rintangan{intangan bagi calon pendatang

baru. Agar tidak merdapat rintangan ]lang berarti, sebaiknya segrnentasi

diarahkan pada segmen-segmen yang pobnsi tetapi belum dikuasai oleh

pesairB.

e. 4pa$h pasar tersebut dapat dijaqgkau dan bagaimana carit rien-
langkaurrya

l{emilih segmen pasar sebaiknya mempertimbangkan aspek keterjang

kauannya oleh penyedia jasa, baik secara lisik, misaln)€ disbibusi mau-

pun non-fisik, misalrrya, komunil..asi pemasaEnnya.

f. Apakah perusahaan memitiki sumbedaya yang memadaa fiu tidak

Memilih segmen pasar sebaiknlra disesuaikan dengan sumberdaya yang

dimitiki perusahaan jasa, misalnya kemampuan keuangan, sumberdaya

manusia dan ketrampritannya.

Proses segmentasi dan penetapan pasar sasaEn antara barang dan

jasa mempunyai sejumlah kesamaan dan pertredaan. perbedaan caEr pene-

tapan pasar sasaran antara pengguna jasa dengan konsumen barang men_

cakup, antara lain :

a. Kebutuhan unfuk kesesuaian pela!€nan setiap sggmen. lGrena penggu-

na iasa lain juga hadir pada saat 1'asa disampaikan, para penyedia liasa

harus rnengetahui dan memastikan bahwa kehnuhan segmen lang co_

cok dan yang tidak cocok menerima 1'asa pada saat yang sama.
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b. Organsasi mernpun!,ai kemampuan yang jauh lebih baik Calam menye-
suaikan penr laran daripada yang dimiriki orefr manufaktur. Konsekuen_

sinya adalah seorang pemasar jasa dapat memilih seomcn alau 3ub_
segmen )rang bbih luas daripada segmen/subsegmen l€ng dalayani oleh
manufakfur, khususntrra apabila mereka dapat memperhhankan segrnen-
segmen tersebut secara terpisah antara )rang safu dengan yang lainn)ra.

4.4. LanSkah{angkah pnooes Segmentasl darr penfipen pasar Sa-

Ada S (lima) langkah atau tahapan yang harus dilaksanakan oleh per_
usahaan iasa dalam ,.angka menenfukan dan memilih segmen_segmen pa_
sam)ra, !€ifu : 1) mengidenlifikasi apa ),ang meniadi dasar segmen6si, 2)
mengembangkan profir yang segmen lang sudah terbentuk, 3) mengem_
bangkan pengkuran da!€ tarik segmen, 4) memilih segmen sasaran, oian S)
menyakinkan kesesuaian segmen sasaran. Setelah poses segmentasi dan
oenetapan pasar sas:rian, selanjut4€ perusahaan mehkukan pengenF
bangan positionirgyaifu menempatftan ahu memposisikan pro<ruk jasa se_
cara posilif dan ungEul dibandingkan produk iasa lainnya clalam trenak peng_
gunanyil s€rta mengembangkan bauran pemasaran untrk setiap pasar sa-
saran ke arah ,Esitionitry yang diharapkan.

Langkah-rangkah pros6 segmentasi, penetapan pasar sasaran, dan
positioning *rta pengenrbangan bauran pemasaran jasa dapat dilihat pacla
gambar di banEh ini.
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PrGes Segmentasi Pasar

Peitioning

Pengembangan
Bauran Pemasaran

Stnnber : Vi. Ziithan{ & lt J. Eftrcf. 20Gt Adrian Fayne20ol. Servips lrarf€ni,gr. prer ice
Hall, hahman 183. (Ctfi}odifkasr)

Gambar t3.1: tangkah{angkah proses Segmontasi, penetapan pasar Sasaran,
Positioning, Can Pengembangan Bauan pemasaran

' Unfuk memahami bbih merdalam tentang masing{nasing tahapan

proses segmentasi dan penetaF€n pasar sasaran jasa ini, maka dapat dije_

laskan pada bagian berikut ini.

Uefl gembangkan prgfil s€g-
m€n )arp sudah terbenluk

Merf d€ntifikasi dasar untuk
sogmontasi pasar

MerEomban gkan poaguhrr-
an daya tarik se!fiEn

ll€fl u'lih s€gm€n sasaran

M€yakirkan kasesuahn
antar segrnen sasaran

Mengffibangkan pciitbfl ing
rmtuksegfilen sasaran

MengoflSangkan bauran
pernasaran unhjk setiap

pasirs sasaran
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a- l/lengadertifikasi Apa yang Menjadi Dasar Segmentasi Pasar

Secara umum, segmentasi dapat dilakukan berdasarkan faktor geografi s,

demografis, psikografis, dan perilaku (tGtler,200c76). Khusus untuk jasa,

ada 2 pendekatan segmentasi yang dapat dilakukan yaitu berdasarkan

karakteristik dan respons pengguna iasa. Segmenlasi berdasarkan karak-

teristik pengguna jasa dapat dikelompokkan ke dalam :

1). Segmentasa berdasarkan demografis dan sosioekonomi yaifu mern-

bagi pasar menjadi kelornpok bedasartan umur, llenis kelarnain, be.

sar keluarga, siklus kehklupan keluarga, pendidikan, agama, peker-

jaan, dan pendapatan. Faktor demogralis dan sosioekonomi merupa.

kan dasaryang paling populer unfuk membuat segmen pengguna jasa

karena kehrtuhan, keinginan, dan tingkat penggunaan biasanla sa-

ngat dekat dengan Ektor-faktor yang dimaksud dan lebih mudah di-

ukur daripada jenis faktor lainrrya. Atas dasar karakteristik usia dan

pendapatan keluarga, misatnya, asuransi pendidikan menaurarkan j-a-.

sa pertanggungan kepada para orar€ tua yang memgtrryai anak-anak

usia alnal sekolah, bahkan anak-anak usia prasekolah.

2). Segrnentasi berdasarkan psikografs yaitr membagi pengguna jasa

meniadi kelompok berbeda berdasafian pada karakteristik kelas so-

sial, gala hidup, atau kepribadian, karakteristik, minat, opini, dan pre-

ferensi ko{Bumen. Contoh, banyak pusat-pusat kebugaran bukan ha-

nya merryediakan paket-paket jasa untuk menurunkan berat badan,

tetapi juga menawa.kan jasa seperti, senam kesehatan pengguna

jasa yang belum menghadapi masalah berat badan, dan bahkan
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meny€diakan fasilitas untuk pembenfukan badan. Jasa ini disediakan

oleh pusat kebugaran dengan mempertimbangkan faktor psikografis

pacl penggunanya.

3). Seglnentasi berdasarkan geografis yaifu membagi pasar rneniadi

. beberapa unit secara geografis bangsa, negara, propinsa, kota, desa,

pantai, pegunungan, atau komplek penrmahan atau lingkungan rurnah

tangga.

Sedangkan, segmentasi berdasarkan respons (penlaku) pengguna ja_

sa adalah pengelompokkan atas dasar pengekhuan, sikap, penggu_

naan, atau reaksi mereka terhadap produk jasa yang meliputi :

1). Segmentasi berdasartan ben€fflmafttaal yaifu membagi pasar rnerF

jadi kelompok menurut macarHnaqtm manftat berbeda yang dicari

pengguna jasa. Contoh, segmen ini adalah pada trisnis hotel. Ada be_

berapa pengunjung yarp mencari manfaat yang berbeda dari hotel.

Segrnen pertarna, mungkin rnencari hotel yang murah dan bersih;

segmen kedua mencari hotel meu/ah yang sesuai derBan gengsinya;

segrnen ketiga mencari hotel <bngan pemandarEan dan fasititas

wisaE yang menyenangkan, dao segrnen keempat mencari hotel

dengan fasilitas trisnis yang rnemadai. Secara khusus, misalrya Ho6e/

Maniofr lntemasional mernp,unyai empat segmen dan pro<tuk pengr

inapan yakni Manirts l{otbb Resorfs & &riEs; burtyad by Maniotf

Recidene lnn; dan Fahfietd /na. fulasingmasing hotel ini didesain

dengan segmen yang perqggunaannya berbeda, sejak dari pusat_pu_

sat konvensi dengBn pelayanan penuh di Mafibts Hofels ResonS E



63

Sudes Groups, sampai ke segmen yang hanla menginap sebentar

dan hanya mau membayar murah di Fair-fietd tnn. Sedangkan, untuk

melalEni parEl pengguna jasa hotel (penginap) yang ingin menginap

lebih lama, misatnya 10 ha.i atau lebih dapat dasediakan di Recidene
./rn. 

Segmentasi pengunjung hotel ini berdasarkan respons atau

perilaku para pengunjungnya.

2). Segmentasi berdasarkan Usage (pemakaian) yaitu membagi penggu-

na jasa dalam pengguna berat, menengah, dan ringan_ Biasanya,

pengguna berat hanya memiliki jumtah persentase kecil dari seluruh

pasar, tetapi memiliki persentase yang tinggi dari total pembelian.

3). Promotionalresponse laifu mengelompokkan pengguna jesa berda-

sarkan bagaimana dia mersepons benfuk promosifromosi, termasuk

di dalamnya respons iklan, promosi peniualan dan sebagainya

4). Loyalitas yaifu beberapa pengguna jasa dikelompokkan berdasarkan

tingkat atau kadar loyalitasnya. Misalnla kelompok yang benar-benar

loyal (hadare loyals), agak loyal (soft-are loyals), dan suka bepin-

datryindah (shifiittg loyalsl. Kelompok terakhir pada hakikahlra tidak

menuhjukkan loyalitas terhadap merek apapun, dan mereka biasanya

menyukai sesuafu fang baru muncul.

5. Serube yaifu pengelompokkan pasar jasa denlan memfokuskan per-

hat?n terhadap apakah seh.rah produk membufuhkan leveljasa yang

sama, bisakah pengelompokkan konsumen diidentifikasikan dengan

p€mintaan J?sa lrang sama. Ringkasan pendekataan segmentasi pa-

sar untuk produk jasa di atas dapat dilihat pada Gambat 4.2.
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b. Hengembangkan Pnofil Segmen yang Sudah Tertentuk

Begitu suatu segmen teridentifikasi, maka pengembangan profil segmen

perlu mendapat pefiatian. Pemahaman secara sunggutrsungguh ten-

tang bagaimana dan apakah segmen ifu berbeda atau tidak antara satu

dan yang lainnya. Bila segmen t'dak berbeda dari yang lainnya, maka

keuntungan yang mestinya diperoleh dari segmentasi tidak akan terealisir.

Gambar 4.2 : Berbagai Peodekatan Sagmentasi

c. Mengembangkan Pengukuran Daya Tarik Segmen

Walaupun sudah ada segmen pengguna J'asa, kemungkinan perusahaan

atau penyedia jasa tidak secara otomatis akan memilih semuanya menl'a-

di pasar sasamn (taryet ma*e$ yang akan dilayani. Segmen-segmen

)rane dimaksud harus dievaluasi dalam rangka mengembangkan daya

Dornografs &
so6ioekonofi{

f€raKeristik
konsurnen Psd(oords

Geografs

Pendekatan
S€gmenlasi

Manfaet
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tariknya, besar dan daya belinya, keteriangkauannya, dan mampu tidak-

nya perusahaan dalam menarik dan melalEni segmen pasar yang dipi-

lihnya itu. Berdasarkan pengembangan pengukuran daya tarik segmen

pasar ini diperoleh intcrmasi, bahlya kemungkinan tidak semua segmen

itu merupakan segmen pasar yang potensial yang dapat dijadikan pasar

sasaran. Ada beberapa kriteria yang dapat diiadikan @ornan guna me_

nentukan dan meneapkan segmen pasar yang lal€k dijadikan sebagai

pasar saszrran, yaifu :

1) Keterukuran dan pertumbuhan segmen

Besar segman yang dipilih dan daya belinya harus dapa{ diukur se-

hingga perusahaan bisa menenfukan apakah investasi pemasaran di

segmen tersebut mengunfurpkan atau tidak. Semua segmen yang

memiliki ukuran yang besar dan pertumbuhan yang cepat mungkin

akan inenarik minat semua peru'sahaan. Tetapi, perusahaan juga

memperhatikan sumbedafa dan kemampuan bersaingrya di segmen

ini- Suatu perusahaan kecil mungkin akan memilih segmen yang kecil

dan -cenderung kutEng menarik pertumbuhannya selama segmen ifu

memberikan keunfungan yang ftabih besar dibandirpkan apatila mere

ka harus bersaing di segmen yang lebih besar dengan tingkat per-

sairEan yang lebih tinggi.

2) Bisa lidaknya diakses

Kriteria ini digunakan unfuk menenfukan sejauhmana segmen pasar
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dapat dijangkau. lni berarti, bahwa periklanan dan alat-alat pemasamn

lain yang dipakai harus mencapai pengguna jasa dalam s€gmen )rang

dipilih.

3) Elisa tidaknya ditentrkan substamirrya

Sebuah segmen pasar perlu ditetapkan defajat atau substansinya

apakah segmen tersebut besar <tan mengurturigkan atau tidak. Tenur,

segnlerFsegmen )rang akan dipilih haruslah segmcn yang rnengun-

tungkan dalam jangka panJarE.

4) Bisa tidaknya dilakukan tndakan

Kriteria ini mengukur sejauhmana efektivitas prograrGprogram tindak-

an yang digunakan unfukmenarik dan melayani sudu segmen. Tin-

dakan-tindakan yang perlu dilakukan mencakup desain iasa untuk

menarik dan metayani segrnen pengEuna ias€l lrang dipilih.

5) Ooya tarik strukfural segmen

Sebuah segmen yang memB,rnfai ukuran dan pertumbuhan yang di-

inginkan belum tentu rnenlediakan hba yang menarik. Ada beberapa

fakbr sfutural utama y?ng mempengaruhi daya taril segmen dalam

jangka panjang. Faktor-{aktor ini antara lain pesaing }ang kuat dan

agresif, keberadaan pfduk pengganti yang aktual, daTa beli masya-

raka( kekuatan tawar rnenaurar konsumen dan pemasok yang kuat.
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6) Sasaran dan sumberdaya penrsahaan

Apabila tem)rata sebuah segmen memiliki ukuran dan pertumbuhan

)Iang tep2l d3n naerniliki dala tanks t_rruktuEl 'rang baik, p€rusahaan

masih harus mempeihatikan sasaran dan sumberdaya perusahaan.

Suatu segmen yang besar dan menarik mungkin saja tidak akan ber-

art' apa-apa bila sumberdaya perusahaan tidak memungkinkan per-

usahaan unfuk bersaing di segmen ini-

d. Memilih Segmen Sasaran

Setelah selunjh segmen yang ada dievaluasi, para pemasar jasa akan

dapat memilih segmen s€lsaEnnya. Penetapan segmen sasaran mencal-

kup penentuan spesifikasi kelompok pengguna jasa kepada siapa orga-

nisasi akan memasarkan jasarrya. l(alau pasar sasaran sudah ditetapkan,

maka perryedaa jasa perlu membkuskan pefiatian kepada perEguna jasa

yang paling potensial. Kemudian rumuskan harapan mereka secara aku-

rat Setelah itu penyedia jasa melakukan upalra untuk memperjelas pe.-

beciaan-perbedaan persepsi pelay?nan antara yang dimilikinya dengan

yang dimiliki pengguna iasa. Semua upaya ini dilakukan agar nitai yang

diberikan kepada pengguna jasa maupun nilai yang dipeoleh perryedia

jasa adalah maksimal. Contoh suatu bank bisa saja membkuskan ke-

pada indlvidu nasabah paling banyak memberikan keuntungan, misalnya

nasabah y'ang mernpunyai kekayaan sekurangFkurangnla 1 milyar ru-

piah. Sebuah restoran mennfukuskan kepada pengunjung yang berke-

luarga banyaL. Pilihan pasar yang akan dituju dan dilayani didasarkan
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kepada kepufusan yang mencakup pertimbangan sebagai berikut

1) Ukuran segmen dan performbuhan

lnforrrrasi mengenai volurre psn;ual:n, prcyeks: tngkat pertumbuhen,

dan profit margin -vang diharapkan akan membanfu perusahaan dalam

mengetahui apakah segmen yang dipilihnya itu okup besar dan akan

mampu rnendorong pertumbuhan perusahaan di masa )rang akan

dating atau tidak. Besamya pasar harus diperkirakan dan pertrifungan

perkiraan permintaan dilakukan unfuk menentukan apakah segmen

yang difilihn]'a ifu memg.rnyai potensi yang besar atau tidak.

2) Daya tarik strulfrrral segmen

Pertimbangan ini mencakup analisis pesaing yang ada sekarang atau

yang potensial, produk atau jasa substitusi, daya beli relatif pembeli,

dan kekuatan relatif supplier, juga akan membanfu proses akhir pemi-

lihan segmen sasaran.

3) Tujuandrjuan dan sumber€umber perueahaan

Pada akhlrnya perusahaan juga harus rnempertimbangkan apakah

pelayanan yang akan diberikan kepada segmen yang dipitihnya itu

sesuai atau tidak denga tujuantjuan dan sumber-sumber yang dimi-

liki perusahaaa-

e. Meyakinkan keeesualan antar segmen paaar saaaEn

lGrena produk jasa ini sering dikerjakan di hadcpan pengguna iasa !€ng

hadir ke tempat di mana jasa itu diproses, para penyedia jasa (pemasao
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harus bisa memastikan bahwa para pengguna ,asa saling cocok atau

sesuai satu sama lain. Bila selama musim sepi sebuah hotel memuhrskan

untuk melayani dua segmen yang saling tidak cocok yaifu para keluarga

yang ingin menikmati liburan yang menginap dengan harga diskon dan

para mahasiswa yang sedarE menghabiskan masa lihrran ]rang saling

tidak bisa menyesuaikan dengan baik. Unfuk mengatasinya, pihak hotel

bisa saja mengatur supaya dua kelompok itu tidak saling berinteraksi

secara langsung. Bila tidak, dua kelompok itu bisa saja saling mempe-.

ngaruhi secara negatif, yang pada gilirannya akan merugikan hotel di

mas€r yang akan darang.

4.5. tlanfaat Segmentasi Pasar

Memperhatikan proses segmentasi yang diutarakan di atas, maka

segmentasi pasar (pengguna jasa) jasa mempunyai manfaat antara lain

yaitu :

a. Dengan segmentasi, penyedia jasa mampu menyajikan/menyediakan ja-

sa dengan harga yang disesuaikan dengan kemamglan penggunanla.

b. Segmentasi memungkinkan pen@ia jasa mampu meny€suaikan teknis

penawarErn, operasi (dengEn menjadikan peflgguna jasa (sebagai co-

produ@| atau Wnggunaan dan pelayanan jasa lebih baik (ebih fleksibel)

serta pelatihan yang ditawarkan oleh penyedia jasa.

c. Segmetasi pasar akan membanfu organisasi dalam mencegah pembo-

rosan sumber-sumber serta dalam memperoleh keunggutan kompetitif

melalui diferensiasi iasa.
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d. Segmentasi akan membuat produsen realistis dalam memhngun Fogtam

pemasaran dan rnelancarkannya kepada perpguna jasa yang paling

potensial saja. Mhalrn/a dalam memilih dan menentukan media komuni-

kasi yang sesuai dengan segmen yang menjadi sasa€nnra.

Dengan mengeilahui prces dan manfaat segrnentasi ini, kiranya men-

jadi jelas batwa segmentasi pasar merupakan dasar untuk rneociptakan

hubungan dengan pengguna jasa secara e'feklif yaitu berkenaan dengan

mempelajari dan menenfukan derEan siapa organisasi ingin menjalin hu-

bungan dan bagaimans hubungan itr dipertahankan.

4.6. Soal€oal

Setelah rnembaca bab ini secara keseluruhan, maka mahasisrrna diha-

rapkan mampu untuk meniawab deflgan benar pertanfaan berikut ini :

1 . Jelaskan beda orientasi pemasar.ln tradisionaUhansaksional dengan pe-

masaran relasional.

2. Jelaskan beberapa manfaat yang dipe.oleh dengan adan!,ia hubungan

baik dengan pam pengguna jasanya dilihat dari segi pengguna dan pe'

nyedia jisa.

3. Jelaskan bebecapa kriteria unfuk memasuki segmen pasar tertenfu.

a. Jelaskan 5 (ima) langkah pro€es segmentasi pasar jasa.

5. Jelaskan 4 (empat) manfaat segmentasi pasar jasa.
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5.1. peridahutu3;r

Setelah segmentasi dan penetapan pasar (pengguna jasa) sasaran di-

lakukan, langkah selaniutsrya yang harus dilakukan oleh perusahaan (pe-

nyedia) jasa adalah melakukan posdrbaizg, Pengambilan keputusan tentang

Wsitionirc yang selaniuttya disebut pemeisian atau penempatan meru-

pakan salah satu fugas manaien'al yang sangat penting, karena berkaitan

clengan pengidentifikasian segmen frasar utama dan penenfuan upaya untuk

rnenanamkan gambaran yang diinginkan, baik mengenai perusahaan atau

penfiedia iasa sendiri maupun produk jasanya di benak para pengguna iasa.

Penggambaran karakteristik produk jasa secara ielas dan informatil

baik kepada seluruh karyawan penpdia iasa rnaupun kepada para peng-

guna jasa secara luas akan mempersempit gap persepsi antara manajemen

dengan para pengguna jasa mengenai produk iasa yang disediakan.

Penggambaran yang jelas dan infurmatif itu akan menjadi dasar bagi

perusahaan atau penyedia iasa untuk pengembangan straEgi-strategi !'ang

akan membantu dalam memenuhi janji-janii penyedia jasa kepada penggu'

na jasa atau agar mempunlai kernamPuan unfuk bersaing secara lebih efek-

tif di pasar.

Bagi pengguna jasa, individual maupun institusi, infurmasi karakter-

istik produk jasa yang berbeda atau unik (diferensiasi) dibandingkan dengan

produk jasa lainnya akan meniadi dasar baginya untuk menentukan pilihan'

7t
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siapa penlredia jasa yang akan mampu melnenuhi kebutuhan dan keingin-

annya dan peyedia jasa mana lang kurang mampu memenuhi kebutuhan

dan keinginannya.

Dalam konteks strategi pemasaran jasa dan persaingan, pemosisian

atau penempatan produk jasa di pikiran penggurlil jasa sangat penting,

karenanya bab ini akan membahas hal-hal yang berkenaan dengan pe-

mosisian tersebut, dimulai dari pengertian pemosisian, hngkatFlangkah pe-

nyusunan strategi pemosisian, manfaat pemosisian, dimensi{imensi peme

sisian, p€ran desain iasa dalam pemosisian, antisipasi tanggapan pesaing,

melakukan pemosisian ulang, peta pemosisian, dan contoh kasus pemosi-

sian di sebuah hotel.

Berdasarkan pokok bahasan ini, tujuan insfuksional khusus dari bab

ini adalah mahasiswa diharapkan mampu unfuk :

1. menyebutkan definisi pemosisian dan dibrensiasijasa,

2- menjelaskan langkah/tahap penyusunan sfategi pemGisian iasa,

3- menjelaskan manfaat pokok pemosisian bagi manajemen pemasaEn,

4. menjelaskan berbagai dimensi sebagai dasar pemcisian jasa,

5. menielaskan perlunya pemosisian ulang seiring dengan perubahan situasi

dan kondisi yang ada-

6. menjelaskan pengqunaan peta pemosisian untuk mendiagnosis kelemah-

an dan kekuatan pelrrtsisian sebagai dasar pengambilan keputusan pe'

7. menielaskan sebuah kasus pemosisian di sebuah hor-el
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5.2- Pengertian dan Pentingnya Pemosisian

Setelah memutuskan segmen mana yang akan dimasuki, perusahaan

(pen),edia) iasa harue menrulr:skan pe:"tcsision epa y?ng diinginka4 d?la:'n

segmen sasaran tersebut Pemosisian adalah proses membangun dan menr'

pertahankan tempat tertentd di pasar atau di benak (ngatan) konsumen

(pengguna jasa) tentang apa-apa yang ditawarkan perusahaan atau penye-

dia jasa. James L.l'lesket dalam Yazid (1999:1&) rnenggambarfan proses

pemosisian ini, bahwa perusahaan jasa yang paling sukses adalah perusa-

haan yang memisahkan dirinya dari bungkusny? unfuk mencapai pemeishn

tertentu yang berbeda dari pemosisian pesaingrrya. Perusahaan membe-

dakan dirinya dengan mengubah karalcteristik umum menjadi karakteristik

lertenfu yang berbeda sehingga perbedaannya itu menjdi keunggulan kom-

pelilif.

Selama dekade 198Gsn relevansi strategik pemosisian mulai disadari

oleh organisasi-organisasi jasa terkemuka. Perusahaan atau penyedia jasa

kini mengidentifikasi segmen-segmen pasar kunci mereka dan kemudian

menentukaq bagaimana mereka berhaEp pengguna jasa mempersepsikan

perusahaan dan produk jasanya. Pemosisian orkup berarti dalam sektor ja-

sa, karena rnenempatkan suatu jasa yang tirlak berwujud di dalam sebuah

kerangka referensi yang lebih beruujud.

Oengan demikian, konsep pemosisian berasal dari pemikiran menge-

nai bagaimana perusahaan/penyedia jasa rnengharapkan pengguna jasa

sasarannya memandang produk iasarrya dalam hubungannya dengan pro-

dukproduk jasa para pesaingnya dan kebutuhan aktual mereka.
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lde pemosisian atau penempatan dapat ditelusuri dalam ide mengF

identifikasi kebufuhan dan kemudian memenuhinya. lde ini telah muncul da-

lam tulisan-fulisan mengenai pemasaran sejak kurang lebih dekade 1940-an

yang dikembangkan lebih lanjut bersama konsep mengidentifikasi cara€ra

yang telah disempumakan untuk rnenci@kan daya tarik Foduk 0asa) <ran

proposisi penjualan unik termasuk diferensiasi produk, proposisi bisnis unik

dan analisis pasar.

Dengan begiu.r, posisi dipusatkan pada identifikasi, pengembangan

dan komunikasi manfaat )arE dftJiErensiasikan yang membuat produk jasa

dipersepsikan superior dan unik dibandingkan dengan produk jasa pada pe-

saing dalam benak pengguna jasa sasaran (Paiyne, 20ol :1 19).

Berdasarkan definisi di atas, maka dapat ditarik suatu kesimpulan

bahwa pemosisian adalah segala upa)'a agar produk jasa yang ditararkan

dapat diposisikan atau ditempatkan dalam ingatan atau benak penggunanya

berteda atau unik dibandingkan dengan produk jasa kompetitor. Selain itrr,

perspektif pemosisian merryarankan bahwa pemosisian adalah mencakup

isu-isu komunikasi berkenaan <lengan psikologi penempatan suafu produk

jasa yang ada sekarang dalam pikiran penggunanya. Dengan perkataan lain,

bkus pemosisian adalah merEmpatkan karaktedstik jasa atau cifa (image)

yang diinginkan dalam benak penggunan).a, bukan berkenaan dengan pro

duk jasa itu sendiri.

Namun demikian, penggambaran dan pengkomunikasian karaneris-

tik hsa itr tidak mudah dilaksanakan mengingat sitr jasa yang intangibel.

Contoh, bagaimana mungkin doKer dan para medis dapat menggambarkan
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lama perauratan seorEing pasien di rumah sakit Apalagi kalau jasa ifu di-

sampaikaan dalam wakfu yang lama, misal seminggu liburan di suatu ,esod

lrang membuat kompleksitasnlE meningkat dan jasa semakin sulit untuk

didefi nisikan dan digambarkan.

Kegagalan dalam memilih dasar yarB digunakan untuk mempGisi-

kan diri terhadap kompetitor akan mengundang satu dari beberapa kemung-

kinan akibat y?ng semuanya tidak diinginkan, seperti berikut :

a. Penyedia jasa atau produknya tedorcng ke dalam pemeisian di mana ia

s€cara langsung bersaing dsEan kornpstitor yang letih kuat

b. Penyedia jasa atau produknya terdorong ke dalam suatu pernosisian yang

tidak seomng pun rnenginginkannya kar€na harlya ada permintaan dalam

jumlah yarg kecil.

c. Pemosisian penyedia atau produknya begitu memtingungkan sehingga ti'

dak seorang pun mengetahui kompetensi apa sebena.nya yang berHa

dari pesaing.

d. Penyedia jasa atau produknya sama sekali tidak mempunyai Pemosisian

di pasar katena tidak s€orarp trln pornah merdengsmya.

Agar terhindar dari kegagalan sema@m ini, maka para perryedia jasa

atau manajer perlu menjatEb pertan)Ean-pertanyaan berikut : 'Produk iasa

macam apa yang dimiliki untuk ditawarkan, akan iadi produk jasa macam

apakah produk tersebut dan tindakan macaam apa yang harus diambil untuk

mencapainya.

Perta$.aan-prtan)raan tang baru diutarakan di atas men pakan iarF

fung tantangan dalam mendBain dan memposisikan jasa. Fakbr lain yang
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harus diperhatikan adalah batrwa pemeisian pasar unfuk iasa bukan hanya

merupakan hasil periklanan, tetapi semua elemen atau unsur bauran pema-

saran, seperti harga, distrbusi, orang, prcses, pelayanan kepada pengguna

jasa serta produk jasa itu sendiri dapat mempengaruhi dan memperkuat

pernooFian yang dipilih (Yazid, 1999:105). Secara khusus, Lynn Shostck da

lam Sasser, Hart Fleskett (1*1:20$2151me0/atakan, bahwa proses mern.

punyai karakteristik yang unik bisa digunakan untuk kepentingan pemcbian.

Secara khusus, Pdyne (20011125) menyatakan, batn^ra pemosisian mena-

rErkan peluang untuk mendibrensiasikan jasa apapun,

Untuk memahami lebih jauh mengenai pemcisian ini dapat dilihat

contoh beberapa pemosisian attematif berdasartan karakbristik jasa pada

Tabel 5.1 . Ketidakbemrjudan jasa membuat fugas p€masaran unfuk suatu

jasa berbe<la derBan pemasaran unfuk barang yang dapat disefituh dan

dapat dibaidingkan. Jasa seringkali tidak dapat dipasar*an dengan cirk 'ri

yans dapat dengan segera diiden ifikasi dan dibandingkan oleh penggu-

nanya, ka-rena ifu produk jasa mungkin sulit dievaluasi. Jadi adanya sifat

ketidakbemujudan jasa ini m€mbuat sedikit swah dan haGhati r$emposisi-

kannla di benak para penggunanya.

Produk jasa iuga sangat bervariasi dan sangat brgantung pada ma-

sukan (rhpuo dari para karyawan perusahaan )rang mernproduksinya. Misal-

nya, dalam sebuah restoran, pehyan menrpakan titik utama kontak dengan

pengunjung pstoran dan kinerja jasan)ra menjadi faktor utama dalam menilai

re3toran blsehrt Kineria pelayan akan bervariasi pada v.akfu yang berbeda,

dan juga akan ada varian antara layanannya dengan pelayan Gstoran yang
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lain. Akibahya, kualitas iasa yang disampaikan dapat beragam sekali (he_

terogenitas). Oleh karena ifu, kinerja karyawan menjadi kunci utama dalam

pemosisian produk iasa di benak pefiggunan),a.

Tabol 5.1 : Beberapa Pemo.bhn Aftomatif Berd$lrtan Klrlktarbtk Jalr

Sumber C.J. EasingM,ood, dan V.Mahajan. 1939. .poriitioning of Financjal S€rvices fo{
991?gttw Adyantago'. ,lourna, d Md tnrcrEdixi ,tbhagenHrt. Vol. 6,
hal.210

Jasa cenderung tidak dapat dipisahkan dan dikenali, sebab sebagian

jasa memerlukan kehadinan penggunan)ra, baik saat lbsa mutai disampaikan

maupun kemudian pada proses penlrampaiannya. Sebuah 1'asa mungkln me_

medukan kehadiran pelanggan selama hampir keseluruhan proses pe6ram_

Tanggepan terha(bp karalderis{ik+aralder-
isliK lfirrsrJs

Ba*i pomosisim

Idrf DemuJud :

. MenaErtan rBpragantasi borrrJird

. Menararl€n iasa yang ditalbaf*an
(augrrren@ s,ryiD)

tlsbrcgrnltrt :

. Setetrji, pelaElal. @n permnteuat yang
srJp€rir atas p€rsorFl kfitak

. Metnpakeo€n jasa

. Mengindrstrika p.osss produld irsa

TMXrn d!p!t dhl!.hhn :

. MenCSumkan lotaE+kas' mrltt b pal
t Melatulan CtF,oniat*m l€rtEdep iasa

. Mefleya.kan tuii produk yang bnokap

Reputa-i dan lomfilPuan+ffE tpuan khF
sus oeanBaI itu sendiri :
. Poircsiskm keahf,an
. PemosBian tean(hkl
. PernGririan kcfpva{ifan
o Pemosishn kineria

Tafltdtan pslatrarat Fod*
. TerDahan produk
o Jasa ekstra

. Kaungguhn dalam arnMaye rnanmia

. Pakat pena*aran fang lebih ,florEik

. Pro<t ( ungpd rBldd bknologi yang letih
capet bbah d4at (faddkan, nitai tetih
bqsar untuI uang yeng dikdua.l€n-

o Akse8ibfliles
. Pertlati el.stra yarE db€ril€n pa€ p€r_

rintean indvirud
o Perpndlan lohrtutran yd|g louh benyEk

kep€da pfi0tglIla di dabm scidortssa
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paian, seperti kasus seorang pengunjung dalam sehrah restoran atau se-

orang penumpang dalam sebuah bus. Sitrt-sifat unik jasa yang diuraikan di

atas memberi basis untuk sbategi pooisi yang kompetitif.

5.3. DiErensiasi Jasa

Posisi sangat terganfung pada kemampuan sebuah perusahaan/pe-

nyedia jasa untuk secara eftktif membe<lakan didnya sendiri dari para pe-

saingn!.a dengar memberikan nilai yang disarnpaikan yang superior kepada

pengguna jasanya. Dengan demikian, dibrensiasi jasa adalah iasa yailg bor-

beda atau unik dan bemilai superior dibandingkan dengan jasa kompetftor

(pesaing).

Nilai yang disampaikan superior (superior &livered val./e) berupa nilai

total )rarE ditauaarkan kepada seorang pengguna jasa dikurangi biaya total

bagi pengguna jasa tersebut Nilai total yang ditaurarkan ke pengguna jasa

memiliki komponen-komponen, antara lain yakni nilaijasa, nilai produk, nilai

orang-oEng, dan nilai cita (imagel. Sedangkan, biala ffil pengguna jasa

rnempunyai kompcnen-komponen, antara lain yaitu harga monetari, biaya

waktu, ti4a enepi, dan biaya psikis.

Pengguna/pelanggan jasa mengambil keputusan pembelian jasa keti-

ka jasa yang disampaikan kepadanya bemilai superior berdasarkan kompo-

nen-komponen biaya, nilai tambah cian kualitas dengan beberapa ilustrasi

yang ditunjukkan dalam Tabel 5.2.
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Sedangkan, unfuk sebuah bank )rang beroperasi dalam pasar korporat

menetapkan kegiatan-kegiatan primer rantai nilainla' meliputi : penciptaan

produk, perencanaan, Pema3aran' penjualan, penjualan sasaran funggal' la'

yanan puma jual.

Nilai yang disampaikan superior'Jmbul dari cara perusahaan-perusa'

haan mengofganisir dan melakukan kegiatan-kegiatan diskrit di dalam rantai

nilai. Pengembangan rantai nilai spesifik yang mengidentifikasi aktivitas.akti-

vitas ini bagi perusahaan jasa sPesifik leuh banyak dipakai daripada mengF

andalkan rantai nilai generik.

Unfuk memperoleh keunggulan atas pesaingnya, sebuah perusahaan

jasa harus memprofllosikan nilai ini kepada pengguna iasan).a dengan mela-

kukan segala kegiatan secara bbih efuien diban{ingkan dengan para Pe-

saingnya, misalnya keunggulan dalam biaya yang lebih rendah atau dengan

melakukan kegiatan-kegiatan dengan cara unik yang menciptakan nilai pem-

beli yang lebih b€sar, misalnya manfaat diferensiasi.

5.4. Langkahlangkah Pennrtunan StretBgl PemoEi3len

Sbategi posisiyang baik harus melalui langkatrlangkah : analisis pasar'

analisis intemal perusahaan, dan anal!sis kompetitif. unfuk mengetahui lebih

jauh mengenai hel ini daoat dijelaskan sebagai berikut:

a. AmlisF Pasar

Langkah inidiperlukan untuk menentukan faktor-faktor seperti tingkat clan

trend permintaan menyeluruh serta lokasi geografis dari permintaan ter-
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sebut Kemudhn mempertimbangkan altematif @tffiia tnensegrnen

pasar sekaligus menilai ukuran dan potensi dari segmen-segrnen yang

berbeda. Hasil risel pasar mungkin akan berupa gambaran kebufuhan

dan preferensi pengguna jasa yang jelas dari setiap segmen yang ber-

beda dan bagaimana pengguna jasa rnenanggapi persainganan-

b. Analisis lntemal Perusahaan

Analisis intemal perusahaan rnencakup identifi kasi sumber-sumber daya

perusahaan, antiara lain : keuangan, karyarmn, keka)6an fisik; keterba-

tasarFketerbatasan dan hambatan-hambatan, dan nilai serta goa/ fte
mampuan memperoleh laba, pertumbuhan, preferensi Fofesional) ma-

najemen. Etsngan berdasar pada pemahaman analisis-analisis ini, per-

usahaan jasa harus mampu memilih sebagian pasar lras€rmn yarp akan

dan mampu dilayanim/a, baik jasa baru maupun jasa yang sudah ada-

c. Analisls Kompetitif

Oengan rnelakukan analisis kompetitif cliharapkan agar para ahli sbategi

p€masarErn mengetahui kekuatan dan kelemahan diri meEka sendiri.

Dengan begitu, mereka mempunyai inspirasi unfuk menemukan kesem-

patan-kesempatan dibrensiasi. Analisis ini harus mempertimbangkan,

baik kompetisi langsung maupun tidak langsung.

Langkatrlangkah penyusunan strategi pemGisian yang diutarakan di

atas dapat dilihat pada Gambar 5.3.
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Analisis Pasar
.Ul(trran
.LolGsi
.Trand

D€fini$ dan
Analisis s€gnen

Pasar

Reocam
lindal€n

pormsaran

Sumbor: C.H. Lo\reloc( 1991. Serybes lrarftetll,g. Prer ic8 He[, Socond Edi6on. h. 1i2

Gambar5.l : l-angkahJangkah Penyrsunan ffiegl Posbi

Pemilihan segmen pasar sasaran yang paling layak unfuk dialayani

merupakan hasil dari analisis pasar dan harus cocok dengan kekuatan inter-

nal organisasi. Analisis kompetitif diperlukan untuk mengindentifikasi ke-

mungkinan diferensiasi yang ebktif yang akan menmghasilkan benelil mak-

simum kepada pengguna jasa. Penawaran beneft itu harus sesuai dengan

kemarn-puan intemal organisasi. Setelah segmen pasar sasaran dan benefit

Pemdihan segnrn
pas:lr sasraftn yg
paling hy-ak wlt*

dihyani

Anali$s intamal
perusalEan :

. Surr$€r-srntor

. Hafloata'}hani-
b.derl

. Nilai{tlsi

Artihrla$ dsi po-
8id yang dr{rn-

ken 6 p3sat

Pemilfian b€nsfit
yang mena )ang
harus <lita*ar{<an

kepada l(on€Umsl

Anal$s kompelitif
. Kelqjatan
. lGlernafian
. Poard lal(areng

(sebagBirnana
diterirna konsG
men)

Amllis kqnunsF
kinan diEr€rxi&ti
yang e{eHif dalam

porsalngan
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yang akan diserahkan atau disajikan kepada pengguna iasa ditenlukan FE-

nyedia jasa akan lebih mudah dalam membuat rumusan pem)rataan pemo-

sisian yang hendak ditanamkan di benak pengguna jasanya. Apabih para

penyedia jasa melengkapi diri dengan pemahaman ini, mereka akan mampu

mengembangkan rencana findakan khusus yang perlu dilakukannya.

5.5. Manfaat tltama Pemoablan bagl llanaiemen Pemaseran

Pemosisian produk jasa yang dibrenshsi atau unik dslam benak

pengguna iasa dibandingkan dengan poduk jasa penyedia iasa lainnya

mengandung beberapa manfaal utama bagi pihak penyedia jasa, khususnya

pihak manajemen pemasaEn jasa. Menurut Lovelock (1991:111) manfaat

utama pomosisian alau penempatan tersebut adalah :

a. Sebagai aiat diagnostik yang berguna untuk menenfukan dan memahami

hubungan antara produk dengan pasarnya, dalam hal :

1). Penentuan dasar pembeda antara atribut-ffibut khusus produk sen-

diri dari afibut-abibut )rang ditawarkan pcsaing.

2). Memahami seberapa bagus kriteria unjukkeria tertentu untuk produk

sendiri dalam memenuhi kebutuhan dan harapan penggunajasa (kon-

sumen).

3). Menentukan besamya tingkat konsumsi !.ang diperlukan untuk suatu

produk )rang mempunya: karakteristik tertenfu yang ditawarkan pada

harga tertentu.
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b. ldentifkasi kesempatan-kesempatan pasar unfuk :

1). Memperkenalkan Foduk baru kepada segmen yang akan menjadi

sasaran apa abibut yang akan dibnjolkan dalam kompetisi.

2). Mendesain kembali atau mereposisi produk yang ada dengan cara :

a) Mendekatai s€grn€n )ang sama atau segmen yang baru

b) Menentukan atibut apa ).ang harus ditambahkan, dihilangkan atau

diubah

c) Menentukan atribut apa yang akan dibkankan dalam periklanan.

3) Mengeliminasi yang ti<lak m€muaskan pengguna jasa dan mengha-

dapkan kepada persaingan )rang berlebihan.

c. Membuat keputusan bauran pemasaran yang lain sebelum meninggalkan

atau dalam rangka menanggapi perubahan kompetisi tentang :

1 ). Strategi-sffiegi distibusi yakni menentukan lokasi dan jenis ounet cli

mana jasa akan ditarnarkan dan waktu keberadaan produk.

2). Stralegi-strategi harga yakni menentukan harga yang cocok dengan

kemampuan pengguna jasa dan prosedur perhifungan harga dan

pembayarannya.

3). Strategi-strategi komunikasi yakni :

. Menuntun kepada audiens mana yang akan disasar/difuju, )rang pa-

ling mudah diyakinkan bahwa produk jasa yang ditar arkan itu pen-

ting bagi mereka.

o Menuntun pemilihan pesran apa yang harus disampaikan (menentu-

kan atribut mana yang harus ditekankan dan kompetitor mana yang
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harus disebut sebagai dasar perbandingan dari abibut-atdbut yang

ditoniolkan).

. Menjadi @oman bagi pemilihan saluran komunikasi, apakah mela-

lui tenaga penjualan atau media periklanan yang lain ?. (pilihan bu-

kan hanya karena kemampuanny? dalam menyampaikan p€san ke'

pada audiens pasar target, tetapi juga karena kemampuannya dahm

memperkuat image terfiadap produk yang diinginkan).

5.6. Bertagai Dimenol *bagal Darar Pemoqlrian Jam

Oleh karena sifiat )rang dimilikinya, maka membangun cita jasa tidak

sama dengan membangun citra pa<ta poduk berfisik (barang). Jas&jasa da-

pat dicitrakan berdasarkan atas dimensi yang dimilikinya. Dengan dimensi-

dim€nsi itulah jasa dapat dibangun dbanF melalui upala p€mGisian. Pe-

mosisian jasa dapat dilakukan dengan menggunakan dirnensi'<iimensi jasa

sebagai berikut :

a. PemGbian Berdasafian Karakteriatik Jasa

Pemosisian berdasarkan dimensi karakristik jasa ctapat dikelompokkan ke

dalam:

1). Pemasisian Berdasarkan Eukti Ficik yakni komunikasi yang ta'
ngibet, harga, lingkungan llalk dan garansl

Sifat jasa yang intangibel rnengakibatkan tugas-tugas peln lsaran untu

sebuah jasa berbecta dengan fugas-tugas pemasaran produk b€rfisik

(ba-rang). Eukti lisik sangat penting unfuk pemosisian dan memper-
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kuat ciha, karena tehadap bukti fisik ini pengguna iasa siap untuk

mengidentifikasi dan membandingkannya dengan jasa lainnya, mes-

kipun susah unfuk dievaluasi. Pemosisian dengan bukti fisik memungr

kinkan manfaat atau keuntungan jasa lrang tangibel diprsentasikan

secara tangibel. Contoh, semua bentuk komunikasi yang tangibel se.

perti brosur, periklanan, kartu bisnis, nota), harga, lingkungan fisik di

mana iasa disampaikan, Gputasi, iasa tambahan ftemudahan peng-

urusan klaim di asuransi dan sebagaim/a) serta garansi yang dijan

jikan harus konsisten dimaksudkan untuk menjamin bahrya p€rne

sisian perusahaan sudah tertanam baik dalam benak Pengguna iasa.

Contoh lain sebuah hotel seorang penginap mengharapkan manfaat

atau keuntrngan yang tarlgibel )raifu kebersihan dan kemanan. Kesan

kebersihan ini dapat diperkuat dengan sekat kamar mandi dari plastik

yang ditutup dengan kaca dan atap kamar mardi yang terbuat dari

kertas yanq seolah-olah mengatakan kepacla penginap bahwa kamar

ini bersih dan aman demi anda.

2f. Pemosisian Berdasarkan Orang : perronel kontek dan kongumen
lain

Jasa iuga sangat bervariasi dan berganfung kepada komponen input-

nta sejak dari personel kontak (karyauran perusahaan yanq teriihat

konsumen), proses prdukinya, sampai kepada pengguna lain yang

mungkin hadir di tempat iasa di proses. Misalrya, seseoEng yang

baru saja datang ke suatr kota dan lalu mencari sebuah restoran

untuk makan siang. lGrena begitu banlEknya restoran di kota ter-
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sebut, nrungkin or€tg ters,ebut bingung .untuk menentukan pilihan di

restoran mana akan makan. Kemudian dia rnelihat leurat iendela se*

tiap ;estoran )rang duumpai, mempefistikan beberapa pecronel, mi-

salnya pakaian pelayan lestoran, dan bagaimana pelayanannya) dan

pengunjung lain yang hadir di situ (apakah berpakaian bisnis atau

pakaian tidak resmi ?, apakah mereka muda atau setengah b# ?,

apakah mereka hadir bersama keluarga ?). Kesan yang didapat oleh

orang tersebut karyalyan dan orang lain yang hadir di masl'qg resbran

bisa membantu yang bersangkutan unfuk memposisikan setiap res-

toran dalam benakrrya.

3). Prcses : stiran aktivlta3, langkah{angkah dalam prces, flekslbi'
litas prcsee

Dasar dari setiap pemosisian jasa adalah jasa ilu sendiri, tetapl pe'

ngetahuan tentang bagaimana mencip,takan (crafl) plces jasa untuk

tujuan pemosisiary'penempatan adahh terbatas. Untuk keperluan pe'

mcisian ahli pemasaran menyarankan, bahwa prcoes jasa dapat

dilihat dari kompleksitas dan lleksibililas (diveqen@). Kompleksitas

mencerminkan sejumlah langkah )rang terlibat dalam penyampaian

jasa, sedangkan flek3ibilitas mencerminkan rentang (naik turunnya

level) eksekusi atau variabelitas hngkatFlangkah ters€but Apakah

jasa ifu tinggi atau rendah kompleksitasnya dan variabelitasnya dapat

dilihat melalui cetak birunia. Pemosisian jasa dan kemungkinan-

kemungkinan pemosisian ulang dapad ditentukan melalul dua istilah
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variabel ini. Contoh, kompleksitas dan di-yergemijasa seoEng dokter

adalah tinggi. Jasa hoteltinggi komplek-sitasnlra, karena banyak lang-

kah-langkah dalam proses penyampahFnya, tetapi rendah fleksibi-

litasnya (divergensirrya), karena telah menstandarkan proses jasanya

unfuk setiap urutan mulai dan dGddn, kebersihan kamar sampai ke

check-out. lGrakteristik khusus dari jasa seperti ini dapat dijadikan

sebagai dasar untuk sfrategi p6mo6ishn jasa. DiErensiasi jasa dapd

dibangun di atas karakterbtik jasa yang berbeda dengan karakteristik

produk jasa lain. Misalnlra, *arfrnaien Aifrnes Sysfem (SAS) mern-

posisikan didnya sebagai peneftangan y?ng memperhalikan para

penumpangn)ra dan bertanggunqiarEb unfu k memenuhi kebutuhan

penumpangnya itu. Sebagai hasilnya, barryak penumpang yang su-

dah menerima kejutan yang menyenangkan karena kemampuan ka-

qrawan dalam mengambil keputusan dan kaEna pemberdayaan ]aang

telah dibe.rikan SAS. Para str dapat rnernutuskan tanpa memiEta

petunjuk atasan-nya terlebih dahulu dalam mempedaiki pela)€nan

kepada penumpang !'ang s€dikit kecewa, memecahkan masalah

penanganan koper para penumpang dan masalah tertenfu berkenaan

dengan pengantaran penumpang sampai di fujuan.

b. Pemoobian Berdasarkan pada DimeNi Kualitas Ja3a

Pemosisian produk jasa secara eEktif dahm benak pengguna jasa juga

dapat dilakukan bendasarkan pada lima dimensi kualitas jasa yaitu :
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ngun kefakinan pengguna jasa asuransi :' You are in god hads

with Allstate", " The Quiet Company. Assurance didunia perbankkan

bisa saja diasumsikan sama dengan assurance yang diterapkan oleh

induasbi asuaransi sedemikian rupa sehingga bank mampu memba-

ngun pemcisian yang aman, yang akan membedakan dirinya berda-

sarkan pada dimensi kualitas atau karaKeristik jasa yang lain dari

pesaingnya.

4). Empati (kemudahan aks6, komunikad yang baik, dan peflrahem-
an terhadap konsumen)

Organisasi jasa juga dapat mempiosisikan dirinya berdasartan empati

y?ng dibangun di atas kebutuhan pengguna jasa akan p€rfiatian, yaitu

berupa perhatian individual. Lullfiansa, sebuah persahaan penerbang-

an Jerman telah membangun posisinya ssbagai perusahaan angkutan

yang memahami kebutuhan individual pengguna jasa )rang memiliki

berbagai budaya sebagaimana terlihat pada periklanannya. Ketika

perusahaan berupaya mengarahkan pada penyesuaian massal atau

safu segmen, perusahaan sekurangrkunangnya mempcisikan dirinya

di atas dimensi empati agen perjalanan memposisikan dirinya di atas

empati akan menggembangkan profil-prEfil pfeGrensi perjalan perso

nal para pelanggannya, mencatat infumasi seperti benfuk pembayar-

an !€ng disukai, nama sekretaris, dan prefurensi tempat duduk da-

lam arsip iklan di dalam komputer. Periklanan dan Prircipal Financial

Group menunjuk-kan penempatan atas dasar empati. Periklanannya

mempedihatkan safu telur dalam sebuah tempat telur yang terbuat
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dari karton dan copynya b€rbunyi : memproses konsumen dengan pe_

rasaan enggan. ltulah cara pelayanan finansial yang diberikan oleh

sebahagian besar perusahaan. Tetapi Financiat futqies dad fuin_

cipal Finansial Group melakukan penyegarEln pendekatian. Karena

tidak ada dua konsumen, seperti tidak ada dua telur yang secaE per-

sis sama. Financlal Srraregt :s membkuskan penrvakilan-perurakihn ka,

mi kepada kebufuhan finansial setiap orang yang unik.

5). Tangibel (penampilan etemen+temen fisik)

Dimensi tangibilitas bisa juga menjadi fukus dari shategi pemosisian.

Sudah sekian lana Alaska Airline memposisikan dirinya sebagai per-

usahaan penerbangan yang berkualitas dengan menekankan ada

p€mberian ruang !'ang cukup unfuk kaki dan tempat duduk penuflF

pang. Fokus pada dimensi tangibel ini konsisten dengan sbategi (dis-

kon yang baik dari rahrata kualitas makanan, pelayanan yang atentif

selama penerbangan). Dan juga pada strategi pela).anan konsumen

(lebih baik dari rantai-rantai kualitas makanan, pehyayan yang atentif

selama penerbangan). Tangibel juga merupakan elemen pemosisian

yang umum untuk /eso4 holel, Entoran, dan pengecer. Bames dan

Noble yang memposisikan dengan sukses sebagai toko buku teiah

memberikan dukungan kepada pemosisiannfa sebagai suafu enfer-

tainment dan lingkungan sosial dengan menyediakan ruang yang luas

untuk para pengunjungnya d5p/ay yang cangrgih dan gaya kafu dima-

na para pengunjung dapat minum kopi dan membael serta kamar

keo'l sehingga pana pengunjung betah berlama-lama sefama pengurF
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jung masih suka. lGrena tangitilitas khususnya lingkungan fisik meru-

pakam salah satu aspek organisasi jasa yang dengan mudah terlihat

oleh pengguM jasa maka penting kiranya lingkungan fisik ini, apapun

bentuknya, harus didesain dalam cara yang konsisten c,enga betegi

pemosisian.

Agar masingmasing dimensi kualitas jasa di atas dapat dipahami se-

cara ielas, maka contohonbh perreisian dapat dilihat pada Tabel 5.3.

Tabel 5.3 : Contoh4ontoft DlrnensH)lmenst yang lhpat Diradikan
unfuk Pernocisien Jca

XREITTSTUTAS (ASSURATT,Cq
DAN

K-n6lr!. dipat dip€rE y!

Klrqurll pdrfdh I.€a

P$rmdlsn hlil's 6si( p€.!tshn.
Fsdrd, dan ,lltlaid-l'rdorial
ko.nmilrsi.

KOMPETENSI Plrnilik n 3ldl d.n pc.tCdlhu.n
Fng diF.ldon urtLt mdlgdiahn
ias..

MEI,AHAI4I KONSUMEN (EMPATI) Mtlakllbn uFr! txttuk rriigsEli
ktbduhar nEtb

TA}.IGIBEL

OIMENSI o€FlNrst YA',IG DIG{'.NAJGN
DIMEJ{g

.R.pu(asi (rurEh sddt pgluruan
t,lsrlc|,r.rEi. dsb-nfa)-

.Theldr laku ltau kepdb.dtan
F.rdr.l (lidr.{ sahdn. p..€6-
c.I. .rolti. tkw*an dsb-n)€).

.Jamindr (t!.!il k6ia b.nokrl
Ep..aii, ioko 6ai. dsb-oyr).

.Stk* pc.lond yaig taarte flaaBi
.lr*lit (t ll, b.nk }!ng
nErpaEe tra[!{l(5i tanF
rErdar mlndir, (bEny!)

.siifr F.so.tC ,ag irrfdnr.Uf
(F!qd d s.UJ.ri hrro
peielenar Fng ma., dan rnampl
rn€aibariken informe6l ydtg dipar-
lutm lqlsunEt dangaa capal
d,l joLs. d.b-6y.)..Eh prolb6.ion l F.ldr'l (doH€r
gii ,ang tdlr.s'l ,i€flEtl.mi .F
F.p cahdusnya dlah.{€n. dsb-
ny.)

.E*+ p..!oid (fiidtFF t rnu
hotd elau !!3lfirn koaEurnql
dqlgE i n.|r. d tamu. dsb-nye).

.Fld(liuitar sikrp o.ganis.lj
(crDarissi mau mcEakomodasi
j.d*.I ka.y!*tnllya Fno punya
lrl.k k cil t.i!!i tidak m.rDpunFi
pa.n+dftr rum8h t8nggs dsb-
nyr).

.Frililc fsik (d*oiasi kem.r dsrl
nrlrE hbty hotd dsb-nya

.PrlaLa (pakaiao Fsdtd )ang
pdrt'3 dsb-nF).

.tloti (rd(dring bark f.ng mudah
dip.IEmi dsb-oya),
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RELIABIUTAS .f\orEi{ErEi silapf anii persorld
(Ha 6edlllg FangacaG flrcnga-
tal€n bd ia b tkal| mardeFrl
dam 15 rr€iit tagi (,enga cara
Fng &Fl 6r0dalk n rh *rd.
nrab b akesr mebhrfarYl,'4 @
nya)-

.Ahrd! notr (D,,3 g-{i.-.ren tia)r
id€pon yrrg D€O6s (H f€sa-
hha\ 4s$oya).

.lcdxbEr lEril k!rr8 s€i* Xc-
.qnper Ft8rla (sdirP w
ak diliencis da.l dp..tdki
safa bao{ Fata kGanpatdt
Ffartra, dsb-nF]

KECEPATAAI TA{GOAPA!
GESrc,!,Srl€rrESS)

.Sk? FnErlr8.n (b€.r€da me-
mlcCiq| l.t:ry F.sosbr .lG.
,Een l.ge.8}

.{iile porsoml (ph}rog srt m
mqr flE!-r.d pfitanvBfl too.
sur|d oya dfiag Ei( &EoFI

&mb€.: Lovdod( ddrn Yazid. ISD PlriGoran Jc4 p€o€rtit Ebni{s F.h.dtas El(ono.r, U yogyel€.ta

5.7. f,lelakukan Pemosbaan Ulang (rqposit orrfug)

Pemosisian bisa berubah setiap wakfu, karena organisasi atau penye-

dia jasa selalu berupaya unfuk memberikan tanggapan kepada stntlGlr pasar

yang berubah-ubah, aktiviats persaingan, dan kaEna evolusi organisasi itu

sendiri. Perkembangan teknologi selalu nrenciptakan harapan dan kenyataan

kualitas kehidupan baru.

Karena itu, kualitas atau beneft tertentu yang khas clari produk jasa

yang ditaurartan oleh suatu organisasi atau pengguna jasa, juga selalu men-

dapatkan tekanan untuk berubah setiap saat Akibati)'a selaniutny"a, pemo-

sisian yang baik yang didasarkan pada suatu karakteristik tangibel tertentu

)rang unik dan diterima pengguna jasa pada suatu saat mungkin menjadi s€-

suatu yang unik lagi hanla dalam tempo lanS relatif singkat karena pesaing

telah menemukan sesuafu yang lebih cocok dalam rnemenuhi kebufuhan

tcanampuan untuk m€ngprFlan
Fs6 Fig diiariilan

f\a.llaudt wrtrr( mqnbelt, koaEu-
nlgt dan nBnb€at(alr irsa dqtgarl
s69ga
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pengguna Jasa.

Pemosisian ulang merupakan kata kunci bagi organisasi atau penye-

dia iasa yang ingin tetap bertahan dalam situasi peeaingen yang semakin

kFjat, bahkan dapat dijadikan salah satu strategi untuk sela!u belEda didetEn

para pesaing. Contoh dari pemosisian ulang yang telah berhasil merebut

kembali kesetiaan pengguna jasan)€ yang pemah hilang adalah yang di-

lakukan oleh bank The Long lslard Trus/ C,ompany di kota Netr York. Bank

teBebut menghadapi menirBkahya persaiqgan dari beberapa bank besar

seperti Cn! bank, Chemknl Bank aN Cfase. Pemkx rneningkahya per-

saingan ifu ialah dikeluarkannya peraturan pemedntah )rang mencabut pern-

batasan pendirian bank-bank cabarB diseluruh negara bagian NerYort.

Long lslad akhimya memutuskan unfuk nrelakukan riset pada enam

afibut yarq dipertimbangkan sebagai penyebab beradanya Long lslad

frusf di posisi terakhir dad enam bank, diukur dari banyaknya cabang yang

dipersepsikan pengguna jasa, rentang pela],an meryEluruh, kualitas jasal

pelayanan dan besamya kadtal basis. Setelah Long lsland direpo,sisi

sebagai l-ong /s/and Bank fur Long lslad Resilen6,, rargking bank ini me-

ningkat diukur dari keempat atribut sepedi di atas kampanye periklanan yang

dilakukannya mengakibatkan Long rgarrd Irusf menempati rarpkirq perEma

untuk jumlah cabang dan besamlra kapital basis yang dimilikinya, dan rang-

king keempat untuk pelayanan menyeluruhnya serh kualitas jasa atau pela-

yanannya N azid 1 599 :1 221.

Untuk memahami lebih jauh tentang pemosisian ulang ini dapat di-

ambil contoh praktis dari pemosisian ulang untuk sebuah restoran Fabel 5.4)
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y,ang didasarkan kepada dimensi-dimensi kompleksitas dan divergensi pro

ses (Zeithaml dan Biher 2003 : 294)

Tabel 5.4 : tlttrtoh Kemungkinan Pernr*bian Utang Sebueh Rectomn

a- Proces sekarang , l(ofifleksites (hn Otve{gerrsi
l€b r

irsnilih rneja maia tfientu

ItlrJscd(a rEnu :
.mctr ti5ra
.mcnu khu: s
Ucny.it,l bdhCai rri dst
fltflrner bcrtrrG
Di m€*L (tdr rl ssa perso-
nd oldt palqlan t,ll.gls

lild8c& sGflf,ri d meil Fng
ftGdal(flr
Dpoihnytsn higoe 20 dt:han

ll*ffiifutup

Ditrn!.h topl etso0h mlnum
8n bordkohol, enggur

',lerl|oeri 
pdry.nsn yaElerpi

sdr
Pertlet:ih.Ur meF se ap
p€q&tim .nakenan

U€aldalar dthrn cra pcrn-
bry&zf marEhlp sarnue m+
l-lan dus lip6

Sumber: Zeithafl & 8irlor.2Gl. *wi'/s fuhfteliry. t ccrau Hifl

5.7, Penggunaan Peta Pemosbhn

Peta pemoeisian akan sangat membanfu organisasi atau peny€dia ja_

sa dalam meMiaknosis kelemahan dan kekuatan pemosisiannya dalarn

indusbi jasa yang pada akhimya sangat membanfu unfuk pengambilan

keputusan apakah perlu melakukan pemosisian ulang atau tidak. peta

Komplel6itas dan DiYorge[ri
leuh rendah

Trdak mertorima pesatrl
temFt

fren€i fernpal dudut sdndt-r,
m€rEo8mbafim dl pq6n tdts

Konsumen mcnulisten p€sanarl

PeGiaFr : li&I ed8 dlitr8n

Dibstesi h{rF sarqai ,t fitih8n

frabnan penl.llp : *ryrt
Kofi, tdr, srsr

tildsyarisadad A moflr dam,

Momb€ri nda den bersanaal
dcngan pomborifi mimrnsn

HarU! men€rina uarq 16 :
Baycr ketfs atan rncnhog8L
Ian rBstoran

lr€ngrrsngi

MENERIMA PESAT{AN TEiiIPAT

TlE PERSITAI(AN TXJDT'K
MEIMERII(AT{ DAFTAR HE}TU

IIE {YAXI(AN AIR UIMfl OAN
ROTI
UENEMruTPESAM!i,
i,EiiPROSES PESAMN

. Seled (/3 ti[lsr)

. Daner malaiar (l5 pitiF$)

. tthtanm ParutW G Cmsr)

. Uimrman (6 irilen)

I'ELAYAT{I PESANA'{

PEEAYARAN
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pernosisian disebut juga sebagai pemetaan perseptual yang digunakan un-

tuk merepresentasikan persepsi para pengguna jasa tentang produkaroduk

jasa )rang ada dalam bentuk grafik

lnfo..rnasi tenring pemosisian suatJ produk jess !'eiaiif te;hedap setiap

afibut dapat dipemleh baik dari data pasar maupun dari rating yang disusun

oleh pengguna iasa lrang representatif. Apabila pecepsi pengguna iasa

tentang karalde.istik jasa sangat befHa dari .ealitas lrang didefinisikan oleh

manajemen, maka upa!.a-upa!,a pemasaaEln mungkin diperlukan unfuk me-

rubah persepoiaersepsi yang dimiliki oleh pengrguna jasa tersabut

Contoh hipotetis vang ,?pmperlihafl(an bagaimana enam perusahaan

bisa saja diposisikan dalam sebuah peta y?ng mengkai0<an kualitas pe

layanan makanan yang disajikan daram pesawat sehma daram penerbangan

dan kecepatan perbaikan masatah penanganan koper diterminar fujuan <ra-

pat dilihat pada Gambar 5.2.

lccapatan p€hyan koper

Cepsl

.Dor{nan
.lmperir{

oEastrest

.Gamrna
Bak Jelot

Kuafrtas pehfanan
Makenan .GbOd

.Transam

Lefl$dr

Sumbor: C.H. Lovelock 199i. SeMces MadGting. prsrltice Haf,. Hat.i15

Gambar 5.2 : Grafik pemoclsian perusahaan penerbangan Hipoteffs
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Grafik di atas menggambarkan bahwa perusahaan penerbangan tto_

minion dipersepsikan sebagai perusahaan l.ng mempunyai kinerja terbaik

pada dua atibut yakni cepat dalam menangani koper dan baik mutu pela_

yanan ,nakanannya dan perusahaan pei,lcrbangan Transanr nrenawaftan

jasa dalan le6r yang paring jerek yakni lamban daram menangani koper dan

jelek mutu layanan makanannlra. Seclangkan perusahaan penerbangan

lmperial, Gamma, dan East west hampir tidak bisa <ribedakan Dedasa,kan

dua dimensi yaitr jerek kuaritas perayanan makanann-va tetapi cepat daram

m€nangani koper pada penumpang, unfuk perusahaan penerbangan Global

bagus dalam pelairanan makanan tetapri jelek dalam penanganan koper.

stratai-sbategi artematif untuk rmperial. Gamma dan East west acra_

lah memperbaiki makanan untuk berkompetisi dergan Dominion atau mem-

perbaiki penganan koper dan menjadi terkenal sebagai yang brcepat dalam

urusan menangani koper ini. Apabila Global memuhrskan unfuk bersaing

secara langsung dengan Oominion, Global harus m€mpercepat pelapnan

kopem)€. Jadi altematif pem*isiannya adarah mempertahankan kecepatan

pelayanan koper seperti pada ringkat !,"ng .€karang dan benar-benar mern.

perbaiki pelayanan makananr4ra. st'ategi yang baru saia diieraskan akan

memberi perusahaan penerbangan pemosisian yang berbeda dan mem_

berinya kesempatan untlk meniadi nomor safu unfuk segmen pasar seperti

penerbangan kelas bisnis )rang para penumpangnya boleh membawa tas.

Dua pertanyaan lrang perru dipertimbangkan oreh Globar acarah sistem ma_

nakah yang lebih nnudah dikonbol : Kecepatan penanganan koper atau

kualitas makanan dan perbaikan mana yang akan memerlukan biaya im_
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plementasi paling sedikit dan keseimbangan perolehan serta biayanya ter-

baik.

Suatu srategi pemosisian akan bagus apabila inbrmasi yang cligu-

nakan untr!k r,nembangunnya memp!4yai k'-:3litas yang bagus pula, Sebueh

perusahaan sebagaimana Lottg lslad Trusl prlu melakukan evaluasi lebih

dari dua afibut Begitu kondisi berubah riset diulangi dan peta pemosisian

digambarkan kembali agar mencerminkan krakteristik pasar yang dinamis.

Pendatang baru di pasar dan pemosisian ulang para pesaing yang ada s+
karang bisa diartikan bahiva pernosisian y?ng unik terdahulu tidak lagi men-

cerminkan pernrxisian perusahaan yang sebenamya sekarang ini.

5.E. contoh Kas.o Kebertasitan pemooirrran dan lXfercnsiasi Hoter
Tugu di Malang Jawa Timur

Unfuk menambah pemahaman tentang pemosisian ini ada safu con_

toh ).ang menarik dalam dunia jasa perhotelan cli lnclonesia yang menunliuk-

kan keterkaitan masarah pemosisian dan diferensiasi yang ingin diciptakan.

Misalny€ Hotel rugu di Marang Jarre Timur, bo*at kebeftasiran pemosisian

jasanya dengan membuat jasa )rang unik, berHa, dan susah untuk ditiru

(diferensiasi) dibandingkan dengan hoter-hoter lain sekerasnya, bahkan di-

bandingkan dengan hotel berbintang, hotel ini clianggap sebagai hotel )€ng

bonafide di dunia. Sampai-sampai orang sering inenyamakannya dengan

Hotel RiE di Paris (Lupiyoadi, 2OO1:SO).

Hotel dengan ham/a 43 kamar tidur ini hampir tidak pemah kosong

meski bertarif paling mahal sekitar US $ 450 atu sekitar Rp 3.825.000,0 (kurs
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Rp 8.500) per malam. Total penyetman kamar dan fasilitas lainn)ra per hari

mencapai Rp 10O juta. Latu, apa rahasia hotel kecil beromset besar ini ?.

Jawab sang pemilik hotel yang kami jual adalah keunikan (diErensiasi).

Keunikan yang ditaw3*an cleh llcte, Tugu ;ni adalah keminpanr,ya

dengan museum yang dipenuhi <lengan berbagai barang antik dan berse_

jarah yang berusia rafusan, bahkan ribuan tahun. Ada yang namanya pra_

sasti Mancung di lobi hoter yang khabanrya dibuat tahun g44 M atau sebuah

patung dari Dinasti Han (cina) yang su<rah berusia 2.100 tahun. unikrrya ragi

adalah ada beberapa ruangftamar kh$us dengan barang.barabg orang ter_

kenal, salah satun).a adalah Raden Saleh Sule Roora (R_21D )rang menjadi

langganan oEn$orang penting termasuk Megaurati dan Gus Dur (mantan

Presiden Repubrik rndonesia). rGmar ini memang direngkapi dengan koreksi

pelukis terkenar Raden sareh. Ruang hin yang tir,ak karah tertenarnya ada-

lah Ruang si Raja Gula lndonesia aba<l ke_20 .Oei Tiong Ham, lrang dihiasi

dengan barangrbarang antik seperti meja, kursi, gantungan topi, ctan patung

miliknya. Ruang ini bisa digunakan untuk kep€ntingan bisnis para tamu, se_

perti rapat-rapat penting dan penandatangan perllnjian. Keunikan inilah lrarE

dianggap menjadi daya tarik utama pana tsrmu untuk menginap di Hotel Tugu.

Selain itu, uatuk mengurangi kebosanan para tamu reguler (pelanggan),

interior ruang secara berkara diganti atau ctiubah. Keunikan inirah l.ng ke,

mudian digali dan dikomunikasikan kepacla para calon tamu. Dengan meng_

gunakan berbagai media promosinya, keunikan Hotel Tugu sebagai holel

museum )rang terus diposisikan atau ditanamkan di benak para caton pe_

ngunjung atau pelanggannya.
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5.9. Soal-soal :

Setelah membaca keseluruhan materi bab ini, mahasiswa diharapkan

mampu rnenfawab dengan benar tentang pertanlaanfertanyaan berikut :

1. Sebutkan definisi pemosisian dan diErensiasi jasa.

2.. Jelaskan hngkah/tahap penwsunan sbategi pemcisian jasa.

3. Jelaskan manfaat pokok pemosisian bagi manajemen pemasa!-an.

4. Jelaskan berbagai dinrensi sebagai dasar pemcisian iasa.

5. Jelaskan perlunlra pernoeisian ulang seiring derrgan perubahan situasi

dan kondisi )rang ada.

6. Jelaskan penggunaan peta pemosisian unfuk mendiagnosis kelemahan

dan kekuahn pemosisian sebagai dasar pengEmbilan keputusan peme

sisian ularp atau tidak.

7. Jelaskan sebuah kasus pemeisian di sebuah hotel



BAB VI

BAURAN PETIASARAII JASA

G.l. Pendahuluan

Bauran pemasaran adalah alat yang ampuh bagi pemasar lang terdiri

dari berbagai elemen prograrn pemasaErn )rang perlu <lipertmbangkan agar

pelaksanaan sbategi pemasaran dan pemosisian (positioning) ;e::g tclah

diletapkan dapat berjalan sukses. Oleh karena karakteristik jasa berbeda

dengan barang, maka bauran pemasaran jasa juga berbeda dengan bauran

pemasar:ln barang. Secara tsadisional, pemasar atau perusahaan )rang

menghasilkan barang merancang dan mengimplementasikan bauran pema-

saran4ra dengan unsur4-P yaitu gdrrt@rduk), pnbe OarSa), pta@ (lerr,-

pat), dan prcmotion ahu promost'(McCarthy & peneaufi 1990:525).

Sedangkan untuk jasa, +P masih tetap dipakai tetapi bel'rm mencrF

kupi mengingat karakteristik jas a (intangibil$, insepanbitity, variability, aan

perishability) berbeda dengan barang (yazid, 1999:30). Kofler (2003:461);

Zeis'aml & Biher (2003 : 38); dan Goncatves (1998:38) menambah bebera-

pa unsur bauran pemasaran jasa dengan tp (three afrifttnat Fs) yaitu

people (orang), physical eviderce (buhi tisik), dan process (proses). Selan-

juhya, Payne (2@1:155) dan Lupiyoedi (2001:58) dengsn.rersi tain rnenam-

bah unsur pemasaran iasa tersebut dengan peopte, prccr;ss dan customer

servrrre atau layanan pelanggan. Layanan pelanggan dimasukkan sebagai

unsur bauran pemasanan, karena ada pengguna jasa menunhrt dan me_

merlukan tingkat ,asa y€rE letih tinggi dan kebutuhan untuk membangun

t0l
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hubungan yang dekat dan lebih langrgeng dengan pengguna jasa (payre,

2001:33).

Jadi dengan demikian, sekurangrkurangnya elemen bauran pemasar-

an jasa ini terdiri Cari pi:aJuk, harga, pronrosi, lempaq orang, dan Dukri fisik

C/-P) atau SP plus customer sery,be (layanan pelanggan). Bahkan, yoeti

(1999:271 melengkapi 7-P dengan 2-p lagi yakni pubtic ,elation (hubungan

masyarakat) clan power (kekuatan).

Mengingat bauran pemasaran sangat berperan dalam pernosisian

jasa di pikiran penggunarrya, maka bab ini akan menjelaskan tentarp pe_

ngertian bauran pemasaran dan unsur-unsumya, sffiegi bauran pemasamn

jasa sinergistis. Agar secara prakrik bauran pemas€l'n ini dapat dipahami

dan dimengerti dengan jeras, maka bagian akhir <rari bab ini akan membahas

suatu kasus mengenai pelaksanaan bauran pemasaran pada sebuah per_

usahaan jasa.

Sehubungan dengan itu, tujuan instruksional khusus bab ini adalah

agar mahasiswa mampu unfuk :

1. Men)rebut pengertian bauran pemasaran jasa dan unsur-unsumya.

2. Menjelaskan elemen-elemen penting yang terftandung dalam masingr_

masing unsur bauran pemasaran jasa.

3. lvlenjelaskan tentang pengembangan strategi bauran pemasaran jasa.

4. Menjelaskan tentarp pelaksanaan bauran pemasaran pada sebuah per_

usahaan (kasus).
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6.2. Pengertian Bauran Pemasaran Jasa

Bauran pemasaran Jasa adalah proses kombinasi unsur-unsur pema-

saran jasa yang mencakup 7-P yaitu prcduk, harga, promosi, tempai orang,

proses, dan bukti fisik atau &P plus layanan pelanggan yang satu sama lain

saling menenfukan. Bauran pemasamn jasa ini disebut juga sebagai bauran

pemasaran jasa yang diperluas (Palne, 2001:32).

Surnber

= Bauren p€masaran Trddisional

= Bauran Pernasaran Tambahan

Adrian Payno. 2fp1. The Essene of *Nb ih,l@tiE. Teq:amahan
Iiplono. Yooyalcrh : Penorbit.ANDY, hal, 32.

Fandy

Gambar 6.1 : B.urrn Pomasaran Jasa yang Oipertuas (Modifikasi)

6.3. Ursur.unsur Bauran Pemasaran Jasa

Secara rinci unsuHJnsur bauran pemasaran jasa yang diutarakan

terdahulu dapet dijelaskan pada b8gia,: berikut ini.

PrGes

l,ysnan
Polsn@an/
Bukf Fiik

Oreng

l#
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6.3.1. Prcduk Jasa

6.3.1.1. Pengertian Produk Jasa

Produk adalah konsep keseluruhan atas objek atau proses )lzrng

memberikan berbagai nilai bagi para pelanggan. Dalam produk melekat un-

sur-unsur kualitas dan abibut produk Kualitas adalah sejumlah keistime-

waan dan karekteristik dari prcduk yang mengandung kemampuan unfuk

memuaskan kebutuhan konsumen, sedangkarr atribut ;-,erupakan unsur_

unsur yang melekat pada produk, misalnya kemasan, merek (Drand|, label,

pelayanan. cian jaminan.

Produk tersebut dapat berupa jasa. Untuk jasa, unsur )rang sangat

diperhatikan oleh penggunanya adalah kualitas dan p€layanan yang dibe_

rikan. Sesungguhnya, pengguna jasa tidak membelijasa, melainkan membeli

manfaat lrang spesffik dan nilai dari suatu jasa )rang diseb:rt the affer (pena_

waran jasa).

6.3.1.2. Kabgori Produk Jasa

Sesuai dengan ka:.akteristiknya, penaryaran Eoduk jasa dapat dibagi

menjadi empat kategori yaitu :

1. Barang mumi berwujud (a purc tangible good, )€kni tidak ada jasa

merryertai produk, seperti sabun, pasta gigi, minyak wangi.

2. Baurtq benrujud yang disertai ja sa (a tangibte god with arcompanying

servrbes) unfuk meningkatkan daya tarik konsumen (consumer appeal),

misalnya mobil dengan servbe mesinnya.
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3. Jasa mayor disertai barang dan jasa minor ( a major seruice with actrrrtn-

panling riinor gocCs and se,'vi.bes) seperii jasa perredanga,r kelas saru.

4. Jasa mumi (a pur; servbe) seperti jasa pengarn€rnan Satpam, dan jasa

penjaga anak.

6.3.1.2. Tingkatan Produk Jasa

Produk jasa yang dit nflerkan kepada pengguna iasa adalah total

produk jasa terdiri dari tingkatan-tingkatan sebagai berikut :

a. Produk lnti atau Generik (the core or geneic ptoducfl terdiri dari produk

jasa dasar, misalnya produk jasa akomodasi yang produk intinya adahh

tempat tidur dan kamar per malam.

b. Produk yang Diharapkan (the exper,N ptoduct terdiri dari produk inti

bersama derBan kondisi pembelian minimal yang harus dipenuhi.

Misalnya, ketika para pengguna jasa penerbangan membeli tiket mereka

mengharapkan selain kursiAempat duduk dalam pesarm! beraneka untjk

tambahan trermasuk keryamanan ruang funggu, layanan cepal makanan

yang H<ualitas bagus, kamar kecil yarg bersih dan kedatangan )rang

tepat waktu.

c. Produk yarE Diperluas atau tambahan (the augnanw prcductt adalah

produk yang nemungkinkan suatu prcduk dibeclakan dengan yang lain

dengan cara rypnambah nilai prcduk inti. Contoh, IBM memiliki rcputasi

atas hyanan pehnggan yang terbaik, meskipun mereka rnungkin tidak

memiliki produk inti yang secara teknologis paling maju. Mereka mela-

kukan diErensiasi clengan 'menambah nilai' pada produk inti dengan

menawarkan exellent ansloner seruice'.
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d. Produk Potensial (gotential gductl terdiri dari seluruh sifat dan manfaat

tambahan F,otersiai yang 6tau nrungkin :nerupakan r;tiliEs oagi [rerirbeli.

lni tennasuk potensi untuk penegffl€ln ulang (redefinisi) produk u,rtuk

memanfaafian pengguna baru dan perluasan aplikasi yang sudah ada.

lni bisa melkibatkan pe,rciptaan tirya peralihan (switchirg cog) yans

dapat mempersulit atau mahal bagi par.r pelanggan untuk berpindah dari

pen)€dia jasa mereka yang sudah ada,

Keempat tingkatan produk jasa ini merupakan total produk yang dita-

ruarkan oleh penyedia jasa ke@a penggunanfa. Selain ore producf, ketiga

tingkatan produk jasa (the expected Nodud the augmenW Noduct, dan

pbrrtial ptducl, adalah elramen yang poGnsial untuk dijadikan nilaitambah

bagi pengguna jasa sehingga produk tersebut berbeda (diErensiasi) dengan

produk )rang lain.

Gambar 6.2 memperlihatkan tingkatan produk jasa pada pasar kom-

pubr personal. Produk inti unfuk komputer adalah sebuah mesin yang me-

mudahkan input, pemrosesan, penyimpanan dan pemanggilan kembali data.

Produk yang diharapkan juga akan melipuli dukungan layarnn, jaminan, n+

ma merek yang mudah dikenali dan kemasan yang menarik. produk yang

diperluas mungkin mencakup penyediaan perangkat lunak diagnosis gratis,

lasilitas tukar tambah, klub.klub pengguna cian penambahan produk lain

yang befiarya bagi pembeli komArter personal. Produk potensial bisa l,erdiri

dari aplikasi masa depan, lrermasuk penggunaan sebagai pengonbol sistem,

mesin facsimile atau komposer musik.
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jasa yang dipersepikan untuk memecahkan masalah lersebut, Nilai diberi-

kan oleh pernbeii Calarr hubungan;':ra d3ngan nanfaat;ra,:g meieka ieimd.

Penambahan produk yangdiharapkan men@rminkan cara menci@kan diE

rensiasi produk dan dengan demikian menambah nilai dari persepektif pe-

langgan.

6.3.'t.3. Penentuan Merek dan Diierensiasi Jasa

Sebagairnana duelaskan sebelumn)€, bahwa merek adalah atribut

yang melekat pada produk. Karena merek adalah unsur yang mendukung

kinerja produk, penciptaan dan penenfuan mereka yang bagus merupakan

hal yang sangat perlu diperhatikan. Begitu juga halrrya dengan produk jasa,

jasa yang punya merek tertenal biasanya jasa ifu bertualitas baik dan ter-

jamin.

Dalam konteks ini, persoalan (rssue) yang kini munq.rl adalah kecerF

derungan konsumen (pengguna) jasa untuk melihat dan mencari merek yang

terkenal dibandingkan dengan fungsi utama produk jasa tersebut Mencer-

mati situasi atau bnomena seperti, para pemasar atau penyedia jasa dapat

mempopulerkan merek produk mereka srrpaya mampu bersaing di pasar.

Untuk dapat menjadi jasa )€ng berbeda atau unik @ifferemiabe,

para perryedia jasa harus dapat mengernbangkan prdud sunound yaifi)

expecled gdtct, the augmenEd po(,rd,,, dan potential producl. Dengan

pengembangan ketiga tingkatan prcduk ini diharapkan nilai tambah produk

jasa semakin meningkat lrang gilirannya produk jasa tersebut berbeda atau

unik (diEreBiasi) dengan produk jasa yang lainnya.
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Misalrrya lestoErn FIst t@d (cepat saji) McDonald dengan Kentucky

Fded Chicker: (KFC) adalah d.:c pe;usahaan yEng san.ra-sama rnengeiirar-

kan paket ayam dan hamburger, tetapi McDoreld dapat mengembangkan

paket-paket McFlongkong ataupun Happy fuleal yang sangat berbeda dan

menarik perhatian konsumen dilengkapi dengan hadialrhadiah yang lucu

(Lupiyoadi, 2001:59).

6.3.2. Harga Jasa

Dad sudut pandang pemasaEn, harga adalah safuan moneter atau

ukuran lainnya (termasuk barang dan jasalainn)ra) yang ditukarkan agar

memperoleh hak kempilikan atau ponggunaan barang atau jasa Cl.jiptono,

1997:151). Harga memainkan bagian yang sangat penting dalam bauran

pemasaran jasa, karena penetapan harga memberikan penghasilan bagi

bisnis.

Keputusan-keputusan penetapan harga sangat signifkan dalam rne.

nentukan nilai bagi pengguna jasa dan memainkan pexanan penting dalam

pembentukan cifa bagi jasa tersehrt pertimbarEan clan penetapan harga

sebuah jasa mencakup biaya-biaya yang bersifat monetEr dan pengorbanan-

pengorbanan lain yang meliputi waktu, upaya.upaye )rang bersifal fisik,

biay+biaya sensor dan bi4va psikol€b. Di samping itu, penetapan harga

lrang komprehensii perlu mempertimbangkan mpenai situasi kompetisi

dan value jasa yang diinginkan penggunanya.

Haqa juga memberikan persepsi mengenai kualitas. Harga yang ting

gi mencerminkan kualitas jasa yang bagus. Oleh sebab itu, para pemalEr

harus pintar untuk mengkombinasikan harga deqgan kualitas jasa yang akan
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ditawarkan. Permasalahan bisa saja terjadi ketika pengguna jasa menemu'

kan herya jasa y6-rg tdak setrandi;g den3an kuaiitas pr$uknya. Pada akhif-

nya pengguna jasa merryimpulkan bahwa harga produk jasa tetsebut terlalu

mahal baginya. Bagi pengguna jasa yang rasional tentu, Derapapun tingkat

harga yang ditetapkan, dia tidak akan merasakan harga yang mahal bil+

mana produk yang ditawarkan kepadam/a mempun)rai kualitas yang bagus.

6.3.2.1. PrlnslpPrlmlp Peneilapan Harya Jasa

Prinsitrprinsip penetapan harga untuk barang maupun jasa adalah

sama. Prinsipprinsip yang biasa dugunakan adalah :

a. Perusahaan atau penyedia jasa harus mempertimbangkan sejumlah fak-

tor dalam menetapkan haaganya, yang mencakup pemilihan tujuan pene-

tapan harga, menentukan tingkat permintaan, perkiraan tiala, mengana-

lisis harga yang diteilapkan dan prcduk yang diata,narkan pesaing' pemi-

lihan metode penetapan harga, dan menentukan harga akhir'

b. Perusahaan tidak selalu hanrs berup4a mencari prcfit maksimum melalui

penetapan harga. Sasaran hin yang tisa mereka capai adalah mencakup

s/Wal (kelangsungan hidup), rrlemaksimumkan penerimaan sekarang,

memaksimumkan perfumbuhan penjualan, memaksimumkan penguasa-

an (skimmirry) pasar, dan kepemimpinan produk atau kualitas'

c. Para pemasar hendaknya memahami seberapa tesponsiw permintaan

terhadap perubahan hatg6. Unt k menge\raluasi sensitifitas harga' bias+

nya dilakukan perhitungan elastisitas permintaan.

d. Berbagaiienis biaya harus dipertimbangkan dalam menetapkan harga,

termasuk di dalamn)ra adalah bialra langsung dan tidak langsung, bia)'a
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tetap dan variabel dan biaya tidak langsung yang bisa dilacak.

e !"larg+-haqa pa:-a pesejng 3\an :ne,'rpcnge;uh; t'ngkat pern;ntaan j6s3

yang ditaunrtan perusahaan harus dipertimbangkan dalam proses pene-

tapan ha€a.

f. Berbagai cara penetapan yang ada menc:tk up mad<up, sasaran perolelr

an, nilai yang bisa diterima, danharg apsikologis.

g. Setelah menetapkan siruktur harga, perusahaan men]resuaikan harganya

dengan menggunakan harga geografis, dBkon harga, harga pDmosi dan

harga diskriminasi serta harga bauran produk.

6.3.2.2. TuJuan Penetapan llarga Jasa

Metode penetapan harga suatu jasa haris diayEli dengan pertimbangts

an mengenai tujuan penetapan harga ),ang meliputi :

a. Kelangsungan hidup, artinya penetapan harya guna mendapatkan keun-

tungan agar kelangsungan hidup suatu usaha jasa dapat dipertahankan.

b. Maksirnalisasi keuntungan artim/a tujuan penetapan harga aclalah unfuk

memaksimalkan proftabilitas dalam periode tertentu.

c. Maksimalisasi penjualan yaitu penetapan harga untuk membangun pangr-

s€l pasar. Biasanya dimulai dengan penetapan harga yang murah.

d. Gengsi (prestise) !€itu penetapan harga guna menempatkan diri pen)€-

diaan jasa secara eksklusif.

e. ROI yaifu p€netapan harga berhrjuan Denqapaian refr,rm on invesfiDnt

(ROl) yang diinginkan.
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6.3.2.3. f,letode-iletode Penetapan Harga Jasa

.qpzhi!a tuju3n penetapan harga das6r le!3h dila!.'lkan kajt3n terliaCap

permintaan, biaya, harga dan biaya pesaing, dan faktor-taktor relevan lain-

rrya, maka para pemasar jasa perlu mempertimbangkan netode yarE akan

dipakai untik menentukan harga. Metode penetaparr harga jasa ini ber-

variasi dan umumnya meliputi :

a. Penetapan harga Cost-p/us yaitu harga ditentukan berdasarkan perserF

la€€mafui'//pte/fientu.

b. Rate of retum prbing di mana harga ditentukan untuk mencapai tingkat

refum on invesbnely'. atau refuz, oa assels (ROA) tedentu.

c. @mpetitive panU pnciru, di mana harg+harge telah ditentukan pada b+

sis mengikuti harga-harga yang tehh ditetapkan oleh pemimpin pas€r.

d. Loss leading pricing, biasanp dipakai pada basisi jangka pendek, untuk

memantapkan suafu pGisi dahm pasar atau unfuk memberikan peluang

untuk menjual silang (crossse//) jasa-jasa lainnya.

e. Valu*based pricit g di mana harg+harga didasartan pada niiai persepsi

jasa bagi seg,nen pelanggan terbntu. lni merupakan pendekatan yang

dipandu pasar (ma ilet driven)yang menguatkan pemooisian (posdbniiag)

jasa dan manfiaatfianfaat ).ang dite,ima para pelanggan chri jasa t6rse.

but

f . Relationship pricing yaitu harga-harga didasarkan pada pertimbangan me-

ngenai keunfungan potensial di nesa mendatang lrang mengalir selama

masa hidup pelanggan.
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6.3.2.4. Unsui-Unsur Harga Jaca

llaqa a'.eu bie;.a sebuah jas6 akan iiencdkup harga yang irersifut

moneter dan harga yang bersifat nonmone er. darga )€ng bersifat moneter

mempunyai peranan penting bagi bagian pemasa,an untuk mengukur tingkat

atau porsi penerimaan dari konsumen. Corrloh harga jasa yang bersifiat mG

neter tiket masuk seixrah pertunjukkan, birya rental kompiuter dan lain-lain.

Selain itu, beberapa biay? nonmoneter yang mungkindiperhitungkan

konsumen ketika menggunakan suafu jasa ,nencakup :

a. Wakfu yang merupakan komoditas utama bagt s€jumlah orang dan bagi

seseorang ya;rg menauartan jasa clengan pelalanan yang berbeda ke_

pada setiap individu, tetapi mempunyai keGrbatasan waktu mereka akan

memperhitungkan biaya terhadap waktu yang digunakan dalam mencari

suatu jasa karena waHu yang teDuang ifu sebenanrya dapat digunakan

untuk keperluan lain.

b. Upalra-upa)€ yang bersiH fisik, biaya-birya untuk melakukan upaya_

upap fisik dalam rangka memperoleh sejumlah jasa Usa saja dimasuk_

kan dalam pefiitungan harga, kh6us tila penyajian jasa yang dilakukan

secara snralalan.

c. Biay+biaya sensor, berupa adan)€ kebisingEn, bau yang tidak sedap,

aliran uJara yang tidak lancar, terlalu panas atau terlalu dinginnya ruang_

an dan lain-lain.

d. Biaya-biaya psikologis, bia)€ ini juga dikenakan untu,( penggunaan jasa

tertentu, misalnya upaya yang bersiH mental (berf kir), perasaan adanya

ketidakadilan dan lain-lain.
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6.3.3. Promosi Jasa

6.3.3.1. Pengertian Promooi

Promosi adalah suatu prosss kegiatan komunikasi yang dilakukan

oleh perusahaan atau penyedia jasa dalam rangka menginformasikan, mem-

bujuk, dan mengingatlal =icn dan pe'tgguna jasa dalam rangka nemosisi-

an produk jasa )rang dihasilkan dalam pikiran penggunarrya.

Promosi dalam bauran pemasaran jasa tnemegang pemnan p€nting

dalam membanfu rnengkomunikasikan pemosisian jasa kepada para peng

gunanya. Promosi menambah keberartian jasa dan menambah kebervujudan

nya serta membantu pengguna jasa memfuat penilaian tailaran jasa yang

lebih baik.

6.3.3,2. Bauran Prcrnei

Promosi jasa mencakup seiumlah bidang utama ).ang dikenal sebagai

bauran pmmosi (p/?/motion nixl atau bauran komunikasi, meliputi unsur-urF

sur, perikianan (adveilisiry), penjualan personal (personai selling), promosi

p€njualan (sabs promoion), hubungan masyarakal (public relation), wotd of

mouth, dan pos langsung (direcl nail1.

6.3.3.3. Prcgram Promoai

Dalam bauran promoei ada berbagai macam alat komunikasi dan

promosi altematif yang dapat digunakan sebagai suatu program komunikasi.

LangkatFhngkah yang dapat ditempuh untuk memadukan atau mengintegr

rasikan bauran pro,no{,i menjadi program komunikasi yang baik teEebut

sebagai berikut :
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a. ldedlfikasi khalayak sasaran

lJntuk me;rgidentfikasl khaiayaL aiau pefigguna sasaran, fjerr)red;a jasa

- perlu melakukan segmentasi pasar dalam rangka menenfukan dan me_

netapkan spesifikasi kepada siapa atau segmen apa kegiatan promGi_

cnal difujukan.

b. Menen&rkan fuiuant uan promei

Tujuan promosi tediri atas tiga aspek yaitu menginformasikan, membujuk

dan mengingatkan calon atau pengguna jasa. Untuk mencapai fujuan

pomcsi tersebut perlu ada program komunikasi yang efektif. Kunci pe_

ngembangan program komunikasiyang ebktif dan terpadu adalah mengF

identifikasi tujuan-t'ljuan komunikasi yang ingin dicapai pen)€dia jasa.

Tujuan-tujuan utama komunikasi tersebut rneliputi :

1). Membantu menguaikan p€mosisian (posiUoning) jasa

2). Mengembangkan dan mempeduas rneek dan ciba merek

3). Menginbrmasikan kepada pengguna jssa tenhng jasa dan atribut-

atribut relevannya.

4). Membujuk pelanggan untuk membeli jasa.

5). Mengingatkan pelangg3n mengs;",ai jasa secaiE! terus menerus.

c. Pengembangan posan

Salah satu model pengembangan p€an adalah model AIDA yang m+
nlratakan, bahwa pembeli menerima pesan mels,ati tahaptahap perha_

lian (attentian), minat (i/,fereso, keinginan/hasrat (desi,ie) dan tindakan

(adion). Pengembangan pesan ini mencakup pertimbangan mengenai
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empat aspek yaitu : (a) isi pesan yaitu apa yang harus dikatakan, (b)

stnrktur pesa'-a ya;tu bagaimsna ftrengataka n.ta seca;a log;s, (c) gaya

pesan )raitu menciptakan kehadiran yang iuat, dan (d) sumber pesan

yaifu siapa yang harus merEembangkann)ra.

d. Seleksi baui?- io.'nunikasi

Hal ini berkaitan dengan penentuan alat-alat komunikasi yang sesuai.

Alat komunikasitersebut, antara iain meliputi : kegiatan_kegiatan penjual-

an, wotd of moulh dan interaksi selama penyampaian jasa, dan komuni-

kasi non-personal, misalnya periklanan, brosur-brosur dan lain_lain.

Salah satu persoalan prornosi utama yang harus dipertimbangkan

oieh perusahaan jasa acarah penekanari reratif pacta berbagai unsur bauran

promosi. Haruskah periklanan atau penjualan personal menjadi alat promosi-

promosi yang dominari '?. Jawaban dari persoalan iniadalah sejauhmana p+

nawaran perusahaan jasa memiliki karakteristik kunci (tidak berwujud, tidak

dapat dipisahkan, tidak tahan lame, dan heterogenitas) suatu jasa.

6.3.3..f. Pedomanredormn unfu i Komunikasl Jasa

George dan Berry dalam payne (2001 : 1 91 ) mengidentifi kasi enam pe-

doman )€ng benar-benar dapat diterapkan unfuk unsur bauran komunikasi

sebagian besar jasa yakni :

a. Memberikan petunjuk berwui'rd (tangibte clrcs) yaifu unsur_unsur berwu_

jud dalam ptducl sunoud (expected, apmend, dan potential pro

ducfs) dapat dipakai unfuk memberikan petunjuk-petunjuk benrvujud.

b. Membuat jasa dimengerti )raitu jasa mungkin sulit untuk ctipahami karena
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ketidakbenrujudannya. Agar mudah dioahami, maka atibut-atibu! jasa

dapat dipakai untuk menlbantu mecnahami dengan lebih baik jasa yang

ditawarkan.

c. Kesinambungan komunikasi faitu berguna untuk mencapai diferensiasi

dan menghadirkan tema yang selaras dan konsisten setiap saat Kuda

hitam yang digunakan dalam logo, tanda, simbolisme, kemasan, dan

periklanan Llqds Bank dan fulcDonakls serta Disney merupakan conlrolF

contoh yang bagus akan kesinambungan semacam ifu.

d. Menjanjikan apa lrang mungkin dibedkan. Bila sebuah janji yang isinya

adalah prwes yarq cepat maka janji itu harus dipenuhi. Misalnya, perum

Pegadaian berjanji memberikan pelayanan yang cepat dengan motto .

mengatasi masalah tanpa rnasalah, harus diwujudkan dan dilaksanakan

s€cara konsisiten.

e. Mengkapitalisast Wotd d Mouth merupakan alal kornunikasi )rang sangat

penting dalam jasa, seperti dibuhikan dengan cara seseorang mencari

rekommendasi personal unfuk menjadi dosen, akuntan dan lairFtain.

f. Komunikasi langsung kepada karyawan. Dalam jasa kortak tinggi, perik_

lanan harus diarahkan pada para karyauran unfuk rnembangun molivasi

mereka dan esperit cle corps, sepeni halnya kepada para pelanggan.

Alasan di bal,k ini sang€t teftait dengan pemasaEn intemal.

6.3.3.5. Periklanan

Perilklanan adalah salah satr bentuk komunikasi impersonal )€ng di-

pakai oleh perusahaan jasa. peranan perikhnan datam pemasaran jasa

adalah unfuk membnagun kesadaran akan jasa, unfuk menambah penge.
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tahuan para pengguna jasa akan jasa, unfuk membujuk pengguna jasa su-

peya nnembeii Can u:.rfuk rn3ndi.ti-.,nsieslkan jass dari penanrs;an-ue:.:a-

,- waran jasa yang lain.

Penklanan mempunyai peranan utBma dalam ,nembenfu merryampai-

kan pemooisian (positioning) yang diharapkan untuk jasa. lGrena produk inti

jasa ticiak dapat beMujud, maka sulil untuk mempromosikannlra. Oleh kare-

na itu, para pemas€lr atau penyrdia jesa kaclangkah memilih unsur-unsur

yang berwujud di dalam Nodud suioud untuk PIomosi. Misalnya, perus.F

haan penerbangan tnernptonpsikan kualitas rnakanan mereka, luas dan

n).amann),a dan kursi tempat dtduk di pesawat serta ku,alibs l4ranan pr+

mugarinya selama dalam perjalanan.

Banyak rne<lia periklanan yang dapat digunakan oleh perlredia iasa,

misalnya teler4si, radio, koran, majalah, papan nama, brosur, booklet dan

lairrlainnya. Akhir-akhir ini media iklan yang banyak digunakan adalah Koran

dan Elevisi. T€{api media iklan yang bpat digunakan saat ini adalah televisi

karena vBualisasi dan hampir mendekati keadaan yang sebenanrya, tetapi

sayaqgnya media TV ini memedukan biaya yaqg besar.

6.3.4 Tempat (place) Jasa

Tempat (place) dalam bisnis jasa rnerupakan gabungan antara lokasi

dengan kepufusan atas saluran distibusi yaitu bagaimana cara p€nyarn-

paian jasa kepada penggunanya dan di mana lokasinya )rang sHegis. Loka-

si berarti berfiubungan dengan di mana perusahaan harus bermartas dan

melakukan operasi. Pentingnr/a lokasi untuk iasa brganturq pada jenis dan

tingkat inleraksi )'ang terlibat Ada 3 bentuk interaksi yang mempengaruhi
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penting tidaknya lokasi bagi suatu jasa yaitu:

a. Pelsnggan/penggrr'na jasa nxendatangi pen'/edia jasa. lntsiaksi rneiiij;-,juk-

kan be.apa penting lokasi untuk operasi jasa. Tanpa lokasi, mungkin saja

poses penyajian jasa tidak akan terlaksana. Contoh, usaha perhotelan

)rang sangat rnem€rlukan lokasi yang strategB karena tanpa lokasi, jasa

ini tidak dapat disajikan atau disampaikan pihak yang membutuhkan.

b. Penyedia jasa yang mendatangi pengguna jasa. lnteraksi ini menunjuk_

kan bahwa rokasi tidak terratu penting, waraupun demikian adarrya rokasi

yang jelas unfuk dikunjungi oleh penyedia jasa akan mernperlancar pre

ses penlrampian jasa ifu sendiri. Tetapri lokasi bukan lagi meniadi dala

tarik tersendiri oleh kedua belah flhak (pengguna <tan penyedia jasa).

Misalnya, jasa instalasi listrik, lokasi pem/ampaian jasa itu di rumah pengF

guna jasa.

c. Penyedia dan pengguna jasa tftlak bertemu secara langsung. lni berarti

penyedia jasa dan penggunanya berinteeraksi melalui sarana tertentu,

misalnya telepon, intemet lnteraksi F€nyampaian jasa yang seperti ini

sarna sekali tidak memb,tuhkan lokasi atau rokasi manjadi s€ngat tidak

penting. Jadi, tanpa lokasi penyajian dan penerimaan jasa tetap berjalan

sebagaimana mestin),a.

Sedangkan untuk saluran distibusi atau penyampeian jasa dapat rn+

lalui organisasi maupun orang lain. Ada tila pihak yang terlibat dalam pe_

nyampaian jasa itu, yaifu : penyedia jasa (*rvice provide), WranErra (inter-

aredraraes) dan pelanggan (cuslbmers). perusahaan 
liasa atau senace pre

vider harus memilih saluran yang tepat unfuk detivery (pnyampaian) jasa-
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nya, sebab akan sangat mempengaruhi kualitas jasa yang diberikan. Saluran

.risl,il:,usi yartg dapat Cipilih, anhra i3in adalah :

a. Direct sales (peniualan langsung), misalnya jasa konsultasi manajemen

dan akuntansi

b. Agent atE'u broker yaitu penyampaian jasa melalui pihak perantara, se-

perti makelar, misalnya broker asuransi, agen perumahan.

c. Agen/broker peniual atau pembeli, misaln)ra piahng saham

d. Fnnchise (uraralaba) dan @nfr-ecw seruie delivererc, misalnya /bsf

food, service mobil, dan dry cleanirB.

Baik lokasi maupun saluran dbbibusi, pemilihannya sangatteqantur,g

pada kriteria pasar dan siH jasa ifu sendiri. Misalrya, jasa pengiriman ba-

rang. Apabila pasar menginginkan pengiriman yang cepd dan tepat waktu

karena sifat barangn!€ tidat tanan lama, maka lokasi yang dipilih harus sta_

tegis, misalnya dekal pelabuhan hn chan,El yang dipilih sebaiknya diecl

sa/es supaya penyampaian barang dapat dikontol.

6.3.5. Orang-orang dalam Jasa (people)

Crangrorang (partisipan) dalam jasa adalah semua plaku yang m+

mainkan sebagian penyajian jasa tlan karenarrya mempengaruhi persepsi

pemb€li atau pengguna jasa. Orang yang dimaksud adalah personeUkarya_

wan perusahaan, pengguna jasa itu sendiri, dan pengguna jasa yang lain_

nya

Untuk mencapai kualitas yaqg terbaik maka karyawan harus clilatih

untuk menyadari pentingrrya pekerjaan mereka yaitu memberikan pengguna

jasa kepuasan dalam memenuhi kebuhrhannya. Pentingnya orang dalam
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pemasaran jasa berhubungan erat dengan intemal ma*etirg yaifu inleraksi

atar: hub,r4gan antar setiap karyanran Can departemcn dalsm suafu psrusa-

haan diposisikan sebagai inbmal cusbmers dan intemal supper. Tujuan

dari adanya hubungan teBebut acialah untuk mendoong orang dalam kinerja

memberikan kepuasan kepada pengguna jasa.

Salah satu aspek penting dalam memandang orang sebagai unsure

bauran pemasaran adalah memahami berbagai peranan di mana orang

mempengaruhi tugas pemasaran dan kontak pelanggan. Judd (1997:2411

telah m€ngembangkan skema kategorisasi berdasarfian lingkat fiekuensi

kontak pelanggan dan sejauhmana staf clilibatkan dahm kegiatarkegiatan

pemasaran konvensional. KaEgofisasi ini menghasilkan empat kelompok

yaitu conlador, modifier, influener, dan iso/abd sebagaimana ditunjukkan

dalam Gambar 6.2.

Kofltak pelanggan tidak
Dortala atau tidak serm
sekeli

Olibatkan dabm barran
pcrrasaran ioalvEnsional

hfiE,@r

Tidsk dilibatkan s€cere langsrrp
daEn bauran p€flHran

lsola@

Sumber : V.C. Judd. 1987. 'Dftorentiab ni$ Ulo 5t' f - tdugbt Dbrtenry t,iE,nryflr,nt.
Vo . 16, hal.211-217

Gambar6.2 : Pengaruh Karyawan Tefiadap Pelanggan

hmtactor screra berkala dan teratur melakukan kontak pelanggan

dan secara khusus sangat dilibatkan dalam kegiatan-kegiatan pemasaran

Kontak pslanggan
berl€la atau porbdik Contactor Mditut
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konvensional. Mereka menduduki b€rbagai posisi dalam perusahaan jasa, di

ont3i?nya peran-perErn per,jualan dan laTanan peianggan.

Mvdifier adalah onang-orang seperti resepsbnis, persoilil departemen

kredit dan operator terepon, meskipun mereka t:dak c,iribatkan secara rang,

sung dalam kegiatan-kegiatan perEsaran pada tingkattinggi, namun rnereka

sering melakukan kontak pehnggan. Dengan demikian dia harus memiliki

pandangan yang ielas mengenai shategi pemasaran organisasi tersebut dan

perElnan yang dapat mereka mainkan untuk menjadi responsif akan kebu-

fuhan pelanggan.

lnfluen@r, rn$kipun tedibat clalam unsur_unsur bauran pemasaran

tradisional, mereka memiliki kontak pelanggan ),ang jarang atau tidak sama

sekali, namun mereka rnerupakan bagian penting dari pelaksanaan sbategi

pemasara;r oruanisasi. iiereka lerdiri atas orangForang yang memiliki p+

ranan dalam pengembangan produk, riset pasar, dan lainJain.

lsolaE melakukan berbagai tungsi pendukung clan tidak memiliki

kontak pelarEgan berkala serta iirak dilibattan secara langsung dalam

kegiatan-kegiatan pef-Esaran konnenskrnal. Sebagai personil pendukung

kegiatan, mereka s€@ra kdtis menrpengaruhi kinerja kegiatarFkegiatan org+

nisasi. Sff yang nrasuk daiirm kabgori ini meliputi departemen pembelian,

personalia, dan pemrosesan data. S.taf semacam ini perlu sensitive terhadap

kenyataan bahm pelanggan inbmal seperti haln)€ pelanggan ekstemat

mempunyai kebutuhan yang hanrs dipenuhi (dipuaskan). Mere*a harus me_

mahami sHegi pemasaran keselunrhan perusahaan dan konbibusi fungsi_

fungsi mereka bagi kualitas nilal yang disampaikan kepada pelanggan.
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6.3.6. Prcses Jasa

Picses-p.'cses jasa Cicptakan dan diso:"npaika;: kepada per,ggufia

.iasa merupakan fakM utama di dalam bauran pemasaran jasa, karena para

pengguna jasa akan sering mernpeBepsikan siglem pen/ampaian jasa

sebagai bagian dari jasa itu sendiri.

Seluruh kegiatan kerja adalah prees. proses meliputi prosedur, alinan

aktivitas, tugas.fugas, jadural-jadral, mekanisme kegiatan di mana suatu j+
sa disampaikan kepada pengguna jasa. Operasioperasi sejumlah jasa ada_

lah sangat kompleks sehingga mengharuskan pengguna jasa untuk rnengi_

kuti serangkaian tindakan yang rumit dan ban)6k agar ploses untuk jasa

yang dipesannya menjadi sempuma. proses dapat dibedakan dalam dua

cara yaifu :

a. Conplexityyaifu berhubungan dengan laqgkah dan tahap dalam proses.

b. Divergenc€ yaifu befiubungan dengan adanya perubahan dalam langkah

atau tahap proses.

Berkaitan dengan dua rara di ahs ada empat altematif yang dapat

dipilih oleh pernfedia Fma (marteter), yaitu :

a. Red.rd DiveryerEe yaitu adanya pengurangan biffi, peningkatan prG.

duktivitas dan kemudahan distibusi.

b. lncreascd Divergen@ yakni mempedanyak kusbmisasi dan flesibiritas

daiam produksi yang dapat menimbulkan naiknya haIga.

c. Reducd @nplexity, berarti cenderung lebih terspqsialisasi.

d- lncreasd htnpluity, berati lebih cenderung ke penetrasi pasar dengan

cara menambah srub€ lrang diberikan.
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6.3.7. Bukti Fislk Jaoa

.a.psbira pngguna jase mempunyai serJikit i:ekai ur)tuk men,iai kuaritas

aktualjasa, mereka akan mengandalkan tanda-tanda dari bukti fisik. Tanda_

tanda bukti fisik memberikan kesempatan istinrewa kepada perusahaan/

penledia jasa dalam mengirimkan pesan-posan ).ang kuat dan konsislen

berkenaan dengan apa yang ingin dicapai/diberikan penyedia jasa kepada

segmen pasar sasaran, serta karakteristik tertenfu suafu jasa.

Bukti fisik jasa mencakup representasi tangibel tentang jasa seperti

periklanan dan benfuk-benfuk konrunikasi lain yang mencakup lingkungan

fisik di dalam mana jasa disajikan dan pengguna jasa dan karyar,ran berin_

teraksi' Bukti fisik mencakup semua fiasiritas fisik organisasi atau ,r,e ser-

vicesapeyatu mencakup lingkurEEn yang diciptakan, buatan manusia, lingF.

kungan fisik jasa. Demikian jug6 bentuk-bentuk komunikasi tarBibel lain yang

mencakup nota, surat-surat, karfu bisnis, garansi jasa, harga.

Elemen+lemen dari ,re servtescape mempengaruhi pengguna jasa

melalui atribut-abibut eksierior seporli rambu_rambu, tempat partir, halaman

atau taman dan atihrt-abibut inbrior seperli desain, la4ut, Fn@hayaan,
musik, peraratan, dan dekorasi. Berikut pada Tabel 6. i adalah contohcontoh

bukti fisik png biasanla diperhatikan pengguna jasa.

Tabel 6.1 : Conbh.con0oh BulrU Flsit
Pengguna Jaoa

yang Biasanya Dipertatikan

BrldiJsis Jasa

Aru.9ni Trd.k Us€ dfrEptsn l(rtijsbn it,l sqdid
ilotr
Apdating Frinh
&€ry parulstEan
SurEt-ilad e faft+*.nu
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J6ris Jaa td

Rurrrah Sahl BaDg[rEn ,uad
Flrpa,tirln
Ta,rdr-f!nda
4.. hIggu
f\antoa adriL$attrari
f\alnd Fikla pati..t
Per.l.lan mdis
l<ais

P€ru6ahaan Poo€,bangan

Sumber : V.A Zsithaml & irery J.Biher. 2m8. *Nb farteAl4g. McGr6+Hi . tntemationat
Editbns. Hd.520.

Secara menyeluruh masingmasing unsur bauran pemasaran jasa

secam sede,hana dapat dilihat pada Tabel 6.2.

Tabel 6.2 : Baumn Pernasaran Jasa yang Operlua

.Alirl
atlhrila.

.St{$sdisir

.oadoti2,d

.n nhh
lan$.h

.rhdd
lddlitd,l
kfi3U,rEt

Sumber: VJq. Zeihernl & lrery J.Bih€r. 20@. S€rvtse tubdding. Mccra*Hitt. lntematbnsl
Edlinl3. hal.25.

S6roarn
I4oaanastasio.Ery
l.lotr

BrHi Frsil

AIe Intu gqilr€ Fs{t}"t
Elcsirior p€rYaa trbrrg
ldenc.. ,€35.d t rbgrg (rLl(orati,
tcflrDd dud& kl,alitB udarr)

Titd
Md(.Br
P.b!r| !-agfi

T{iFn kilal Ir.rd( tra!. drlPfrr Faf+.rrr
Tn ( drgf,ighl
Hrian laas0am
KomFfd

Pusal pe,riliFn snak BangrrEn .bfsio.
P..Darbrn
Tarxla-tanda (lan brd,
LdqE-bro,rg. klrrl{
F6.ild{'r
B@.Esi. lqEiita3 uda,a

8a6w-broaut
Nota
tiak lan

Produk Dirtibrd hqrrosi Harla o'!.ro h.S FEit Prc6
.frdrt f!d(
brarg

.Tingkat kuF
rib

.L..oab

.Pembu.rghE

.GararEl

.tii Fo.tut

.PGndt-E r

rEad(

.rdrt
sdLrIr

.Flaa1tr'r
{o*!ti cul,tf
.falrlpdtti
.{rdE tol!
lalurrn

.Sar.o
Fqnei

.E6pc/ra

.T.n8ga
F,t r/.hlr

q,hmlah
.S.Llci
.Tn**rg
.ln dti,
.Fedld.rEr
.Trgra
.,riis
nrdra

.JG,JS

Frrl,ll{t
.lb|( corry
.ftorxis
Frulbrl

.Put*rt6

.Fl*ibiftlo

.frogl€a
tr.!q

.Hihl|.
tcibh

.OirlIiEiasi

.Dhrqr
dod

.lsytai

.Paiaaiaa,r

.Tr.ining

.l'lolivzli

.PEgh,g.rr

.Tn f..F

.f\o,ltrrndr

.ffi,r

.Tra,llrg

.l(o.iurtai

.l@tE da,l
nti
.&!c
brFrarl

.O€af!
hdtb

.l(drrd.hrr

. F rtgli

.l(drdi
yang tll
rEraftr

.hsarr

.Rr.tibu-
rar u

.P.f!arn
lqF.Er

.Trrgib€l
h.ilt !

.|,.?o.dl

.i('itu
blsrrt

@rl
ldrinan
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6.4. Pengembangan Slrabgi Bauran pemasaran Jasa yang Sinergistis

Ketujuh unsur bauran pemasarEln yang trelah dibahas di atas dalam

pelaksanaannya harus saling berinteraksi dan harus dikernbarEkan sehingBa

mereka saling mendukung dalam mencapai kemungkinan kecocokan terbaik

ar,ta€ lingkungan iniemat dan eksbmal oEanisasi. Dalam pengembangan

strategi bauran pemasaran, para pemasar (pen)redia) jasa harus mempedirF

bangkan hubungan antar unsur-unsur bauran. Acra tiga tingkat interaksi antar

unsur bauran pemasaran jasa yang terjadi yaitu :

a. Konsistensi yaifu ada kesesuaian yEng logis dan bermanfaat antara dua

atau lebih unsur bauran pemasaran.

b. lntegrasi yakni menyangkut inbraksi harmonis aktif antar unsur bauran.

c. Levenge yaitu mencakup pendekatan yang lebih canggih dan berkaitan

dengan seliap unsur sebaik mungkin unfuk mendukung semua bauran

pemasaltln.

Dengan begitu, relattou:siip martefit:pyang ebktif ctidasari oleh pe-

milihan dan pe€ncang€n unsuHrnsur bauran pemasaran ;iasa yrang siner-

gistis sebagairnana dii,ustrasikan pada Gambar 6.3. pengembangan sbategi

bauran pemasaran harus r,€mpertimbangkan dampak dai rnasangFmasing

unsur bauran pemasaEn brhadap segmen-segmen pasar yang dipilih. Hal

ini sebagai pertairda balnm ada :

a. Kesesuaian antara bauran pemasaran dengan setiap segmen sasaEtn.

b. Kesesuaian antara bauran pemasa'n dengan kredibiritas strategik per-

usahaan.

c. Pemahaman akan kapabilitas para pesaing.
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-#e
F?t!u:t3E*

Sumbor : Adrian payns. 2OOl. *rvicf-s tyts,tueti4{.. hal. nS.

Gambar 6.3 : Bauran pemasaran Jasa Sineqistis

Untuk memperoleh kesesuaian antiar unsur bauran dan pemahaman

pesaing pada setiap segmen pas€i, rencana pemasaran yrang efrktif harus

menjelaskan car.t menyusrjn dan mengimplenentasikan sbategi bauran pe_

masaran, termasuk upaya mengorganisir sumberdaya pemasaran, menF

tapkan tingkat pengeluaran pemasaEn dan menentukan hasil_hasil yang

diharapkan.

6.5. l(asus Pelaksanaan Bauran pernasaran pada DllL Wortdtttde
Exprces

Perusahaan ini bergerak daiam bidang ;.asa pengiriman barang di

,ndonesia dan rnemperoleh kesuksesan dalam pengiriman barang walaupun
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ketika itu Indonesia masih dalam krisis (ekonomi, politik, keamanan, dan

sosia,). Ketika 2erusahaan pengin'man yang lain sedang Citepa knsis, DHL

mampu bertahan dan bahkan mampu meningkatkan pelayanannya. lcber_

hasilan ini antara lain disebabkan karena DHL telah menerapkan stategi

bauran pemasaran yang bisa mengantisipasi segala permasalahan yang ada

dalam kondisi krisis.

Ada beberapa unsur baunan pemasa,an )rang telah diterapkan oleh

DHL selama ini, terutama penekanannya pada produk, promosi, oErng, dan

layanan pelanggan. Dalam bauran prcduk, OHL memiliki produk inti dan

pendukung. Produk inti berupa layanan pengiriman abu jasa kurir. Sedang.

kan, produk pendukurE )rang ditarnarkan antara lain :

a. Pengiriman tepd waktu.

b. Jamainan keamanan pake( baik keutuhan paket maupun keamanan saat

pengiriman, dan asuransi.

c. Kemudahan pernesanan mehlui intemet

d. Luasnya jangkai;an pengiriman yakni seluruh dunia.

e. Merek yrang terkenal dan unggul dibandingkan dengan yang lain.

f. Jenis pelayanan yang diberikan sangat variaiif sekaripun DHL lebih cende-

rung menerapkan prinsip standarisasi.

DHL rnenawafian produk jasa berupa :

a. Jumbo Box yaifu ienE layanan yang diberikan untuk pelanggan yang akan

mengirimkan paket dahm ukuran b€sar.

b. Jumbo Junior Vaifr.t pengiriman paket dengEn ukuran yang tidak terlalu

besar.
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c. Pelar/anan Owmight ydfifu pengiriman sampel ekspor dan dokumen de-

ngan wakt': yanS s,angat sinSk2t ke seluruh du;:i3.

d. US.: Firsf yakni pelalranan bagi eksportir yang kesulitan untuk m+

ngirimkail sampel ekspor kepada pernbeli di luar neged, terutama di

Amerika Serikat

e. Europe Firsl yakni pelayanan bagi eksportir yang kesulitan untuk me_

ngirimkan sampel ekspor kepada pembeli di luar negeri, terutama ke

Eropa.

Dalam hal promosi, DHL telah memilih media promosinya melalui

advertising dan intemet Advertising bisa dirihat di w dan majarah rempo.

sedangkan, promosi merarui intemet, DHL mengeruarkanrrya merarui fasiritas

ecommerce )rang bekerjasama dengan lndosat Layanan intemel ini gratis,

tetapi tidak termasuk penyediaan komputer. perayanan oHL dapat diakses

melalui vveboite htF/ ,yr,vrr.dhl.co.iri dan dari rrebsite ini dapat dilihat tarif,

layanan, dan perkembangan terbaru DHL.

Dalam hai @ple (orang), DHL membuat program khusus unt k
pengembangan sumberdaya manusia, antara lain :

a- Employe ot the year award yaitu program penghargaan tahunan kepada

karyawan yang menggiurkan, misalnya hadiah uang, jalarjalan ke Hong-

kong, dan lain-lain.

b. Millenium manager yaibt program pengembarBan merryeluruh )rang se
cara brmal dikaitkan dengan kinerja manajemen dan penilaian serta

penencanaan karier dan suksesi.

c. Servi> Renad !'aitu prcgram insentif untuk menghargai masa kerja ka4r+
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wan, misaln)rEl 5 tahun, 10 tahun, 15 tahun seterusnya.

C. Sa/e-s cf the yeor aCalah prq;rc!.it u;rr..hk meii:ctivasi ka,yawarr di birJarrg

penjualan.

Di samping itu DHL juga telah mengembangkan SDM dengan tiga

cara yaitu :

a. Vertikal yaitu peningkatarypromosi jabatan/pangkat seseorang.

b. Horizontar yaitu rotasi atau pengarihan seseorang dari fungsi saru ke

fungsi lain pada level )€ng sama.

c. Kualifikasi kerja yaitu pengembengan dengan memberikan pengetahuan

dan keterampilan guna mendukurp kinerja unfuk membangun kepuasan

pelanggan.

Sedangkan, untuk layanan pelarqgan DHL memberikan pelayanan

melaui*ammerce.

6.6. Soaleoal

Setelah membaca dan memahami isi dari bab ini mahasiswa diha_

rapkan mampu unfuk rnenjayab dengan benar pertanyaan berikut ini :

1. Sebutkan pengertian bauran pernasaran iasa dan unsur_unsumya.

2. Jelaskan elemen+lemen penting yang terkandung dalam masingrmasing

unsur bauran pemasaran jasa.

3. Jelaskan tentang pengembangan sbategi bauran pemasaran jasa yang

sinergistis,

4. Rancang dan buaflah kasus pelaksanaan bauran pemasaran pada se_

buah perusahaan.



BAB VII

PEHCIPTAAIT JASA BARU

7.1. Pondahuluan

Pada umumnya produk jasa lebih sulit untuk dipahami ketimbang pro

duk barang, disebabkan oreh karakteristik jasa itu sendiri. pemahaman akan

konsep prcduk jasa ifu akan semakin sulit ketika produk jasa itu dikategori_

kan sebagai produk jasa baru. Namun demikian, pemahaman jasa baru itu

dapat dilakukan dengan baik apabira perusahaan rnembuat menggambarkan

iasa baru itu ke dahm cetak biru atau c,esain jasa baru.

Cetak biru jasa adalah bagian yang tidak dapat c,ipisahkan dalam

penciptaan jasa baru. Agar pemahaman mengensi penciptaan jasa baru ini

mencukupi, pembahasan bab ini dianali dengan mendeskripsikan empal

karakbrMk dasar dahm pengembangEn lrsa baru, macarn_macam jasa

baru, sumber ide jasa baru, stategi pengembangan jasa baru, dan baru

setelah itu menguraikan tentang hngkaFhngkah membangun cetak biru

jasa dan beberapa keunfurEannya.

Berftaitan dengsn Encane materi ini, fujuan inshuksiona! khusus bab

ini adalah agar mahasiswa mampu unfuk :

1- Menjelaskan empat karaktedstik dasar dalam perpembangan jasa baru

2. Menjelaskan tuiuh macam iasa baru dan sumber_sumber irie jasa baru.

3. Menjelaskan empat sffigi pengembangan jasa baru.

4. Menjelaskan langkalFlangkah membangun cetak biru jasa.

5. Menjelaskan keuntungan cetak biru jasa.

13l
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7.2. Pengernbangan Jasa Baru

Penciptaan jasa baru bisa melalui pengembangan jasa yang sudah

ada maupun rnencip,takan jasa )rang beful-beful baru. Agar pengembangan

jasa baru berhasil dengan baik, maka pihak perusahaan/penyedia jasa

memerltFkan oerencanaan kerangka kerja terstruklur. PeEncanaan terstuk-

tur dalam pengembangan jasa baru ini memuat empat karakteristik dasar,

)raitu:

a. Jasa baru itu harus objektil bukannya subjektif.

b. Jasa baru ifu harus digambarkan secara jelas.

c. Jasa baru itu harus berdasarkan fakta, bukannya kepada opini.

d. Jasa baru itu harus mebdologis, bukannya filosofis.

Semestinya jasa baru diperkenalkan bukan berdasarkan kepada opini

manajor atau karyawan tentang bagaimanakah jasa itu dan apakah jasa itu

akan diterima atau tidak oleh pengguna jasa tetapi berdasartan kepada

desain objektif hasil penggabungan data persepsi pengguna jasa, kebutuhan

pasar, dan kelayakannya. Proses perancangan atau pendesainan jasa baru

bisa saja kurang persis dalam menggambarkan karakter konsep jasaqva. Hal

itu dikarenakan personel )rar€ terlibat dalam perumusan konsep jasa mem-

punyai keyakinan yang bias bahwa p.B€-peosB yang intangibel itu tidak

bisa didefinisikan secaEr peBis, dhamping itu mereka juga yakin bahrina

'setiap pengguna.psa tahu apa yang salla maksudkan,. Namun sebenamya

penjelasan maupun pembelaan tentang ketidakpersisan itu trdak bisa c,iteri-

ma dengan alasan :
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a. Karena sifat produksi dan konsumsi jasa itu simuttan, di samping sering

rnelibalk?n interaksi antara karyavErr dar: per:gguna jasa, n:aka a.rkup

beralasan kira.rya apabila prBes pengembsngan jasa baru melibalkan

pengguna jasa dan karyauran sekaligus. Karyawan sering merupakan

jasa itu sendiri, atau paling tidak mereka mengerjakan atau menyampai-

kan jasa itu. Oleh karena itu, keterlibatan mereka sangat membantu

dalam memilih jasa baru mana yang sebeiknya dikembangkan dan bagai-

mana jasa itu harus didesain dan diimplementasikan.

b. Baik secara psikologis maupun fisik, personel kontak dekat dengan pengt

guna jasa. Oleh karena ifu para karyawan bisa sangat membanfu dalam

mengidentifikasi kebutuhan pengguna jasa, kepada jasa baru akan di_

tawarkan. Melibatkan pengguna jasa dalam desain maupun proses pe_

ng€mbangan jasa juga akan meningkattan kemungkinan keberhasilan

jasa baru karena para karlrawan dapat mengidentifikasi masahlrrnasalah

yang berkaitan dengan kernampuan organisasi dalam mendukung pe,

ryampaian jasa rtr kepada penggunarrya.

c. Oleh karena para pengguna jasa sering rnenjadi p€serta aktif dalam

penyampaian jasa, maka mereka juga harus dilibatkan dalam proses p+

ngembangan jasa baru. Selain dari sekedar memberikan input bertenaan

dengan kebutuhan para pengguna jasa sendiri, mereka dapat membant

desain konsep jasa dan proEos pen),ampaiannnlra, khususnya dalam hal

pengguna jasa mempDses sendiri jasa fang diinginka nrl|r,a. Mariott

Corponlion dikenal dalam melibafl<an para tamunya ketika mendesain

kamar hotelnya unfuk menjamin balrwa karatekristik dan penempatan
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perabot di dalam kamar akan juga cocok dengan si tamu dan bukanrrya

cu."na cocck bagi pam karyav€n maupun para a;titek yang inei-rdesain

kamar teFebut

7.3. JenbJeni3 Jasa Baru

Kesuksesan pemasaran jasa ticlak hanya bergantung kepada baikrrya

unjuk kerja dari jasa yang ada sekarang, tetapijuga kepada penciptaan jasa

baru. Jasa baru tersebut terdiri atas beberapa macam yailu :

a. lnovci besar

lnovasi besar adalah jasa baru unfuk pasar yang belum ditentukan atau

dikenal. Contoh jasa penyiaran televisi pertama kali dan pengenalan

Federal Express secara nasional, berkenaan dengan jasa penyampaian

paket dalam $rakfu semalam. Kini banpk inovasi dan di masa ),ang akan

datang akan terus tumbuh dan berkembang mulai dari inbrmasi sampai

kepada teknologi berbasis komputer.

b. Flisnir awal

Bisnis arrrel terdin dari jasa baru untJk pasar produk yang ada sekarang

guna memenuhi kebutuhan generik yang sama. Contoh, penciptaan orga_

nisasi perneliharaan kesehatan unfuk memberikan bentuk penyampaian

peraryatan kes€hatan ahematif, penggunaan ATM unfuk transaksi per_

bankan, pela)ranan pengangkutan minibus sampai ke alamat untuk me-

nyaingi pelayanan taksi.
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c. Jasa baru untuk pasai yang sekarang dilayani

,lasa ini menoerminkan upaya pena\mr:n kepada pcngg!.lna jasa yang

sebelumnya tidak disediakan perusahaan meskipun jasa itu ditawartan

oleh organisasi lain. Contoh, Bames and Noble actalah toko buku paling

besar di dunia dan sangd sukses menyediakan kafe bagi konsumen

yang ingin meminum kopi sambil rnembaca buku, klup kesehatan yang

menawartan pelajaran tentang gil, dan perusahaan penerbagan men+

warkan jasa facsimib dan telepon dari pesawat selama penerbangan

berlangsung.

d. Perluasan lini jasa

Cara ini mencerminkan perluasan lini jasa yang ada sekarang, seperti

restoEn yang rnenambah menu baru, perusshaan penerbsngan yarlg

menawarkan rute penerbangan baru, perusahaan hukum menawarkan

jasa hukum tambahan, universitas yang menambah jurusan atau program

stuCi baru.

e. Perbalkan Jasa

Perbaikan jasa mungkin mencerminkan jenis inovasi iasa )4ang paling

umum. Perubahan dalam karakteristk iasa yang memang sudah ditawar-

kan bisa saja mencakup eksekusi yang lebih cepat dari pada pro6€ jasa

yang sekamng, tambahan jam pelayanan, atau perluasan berup€ penanF

bahan kemewahan kamar hotel.
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f. Perubahan Gaya

Peruhahan ger"a ini penaerminksr in.vasi jasa yang pallng murah, mcs-

kipr-n mereka sering memberikan dampak sangat jelas dan signifikan

terhadap persepsi, emosi, cjan sikap karyawan. perubahan wama tenF

bok reatoran, perbaikan logo perusahaan, pengecatan pesawat terbang

dengan wama yang berbeda, semuanya mencerminkan perubahan da-

lam gaya.

7.4. Sumber--sumirer lde Jasa Baru

lde jasa baru bisa datang dart berbagai pihak. lde pengembangan bi-

sa bertenaan dengan pengembangan jasa inti atau hairya iasa pelengkap

)rang akan menambah nilai jasa inti. Sumber-sumber ide baru itu berasal dari

dalam atau dari luar organisasi. Personal kontak yang menlrajikan jasa dan

berinteraksi dengan pengguna jasa dapat menjadi sumber ide dari daiam or-

ganisasi berkenaan dengan jasa pelengkap unfuk jas+jasa yang sudah ada

di pasar atau ide @aimana memperbaiki penawaran yang sekarang.

Adarrya safu mekanisrne formal unfuk rnendukung kelancaran ke-

tnungkinan munculnya 1'asa baru merupakan hal yang sangat penting diper-

hatikan. Mekanisme brsebut bisa mencakup adalrya departemen bnnal un-

fuk pengembsngan jasa baru atau yang bertanggung'arvab untuk rnenjaring

id+ide baru, kontak saran dari karyavnan atau pengguna jasa, tim pengern.

bangan jasa baru yang bertemu secara reguler, manajer proyek jasa, survey

dan kelompok bkus bersama karyawan dan pengguna jasa, atau analisis

kompetitif untuk mengidentifi kasi jasa-jasa baru.
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7.5. Strategi Pengembangan Jaga Baru

Dalam membicarakan pengembangan jasa baru adalah penting un_

tuk mengkhffikasi rever inovasi yang akan dirakukan. semakin tinggi rever

inovasi semakin besar resiko dan triaya-biaya yang terserap serta semakin

sulit pula tugas-tugas manajemen. Ohh karena itu, untuk mengurangi risiko

dan kesuritan-kesuritan tersebut, pengembangan jasa baru perru c,isesuaikan

dengan goal visi, kapabiritas, dan perenr=naan pertumbuhan organisasi.

Perumusan shategt jasa baru akan membaura organisasi pada pemc

sisian yang lebih baik untuk penggalian ideide pengembangan. Contoh,

organisasi bisa menentukan sfategi iasa barurye ,ebih spesifik lagi yang

akan dilerapkan di pasar atau kepada s€gmen tertenfu atau berupa stategi

)'ang dim€ksudkan untuk mencapaa goal beruoa perorehan jumrah profit ter-
tentu.

Peta pengembangan merupakan suatu langkah penting untuk rneng
identifi kasi k€empatan-kesempatan pertrmbuhan. peta tersehrt memungF

kinkan organisasi mengidenlifkasi kemungkinan arah pertumhrhan dan

membantu poses pencarian ide serta dapat diiadikan sebagai katalisator

untuk ide-iCe kreati;r.

Apabila sbategi pengembangan jasa baru diterapkan pada Taco Bel
yaifu salah ssfu Entai makanan cepat ssji yang pertumbuhanqia pa,ing

cepat dan paling sukses di dunia, maka dengan menggunakan matik yang

ada pada Gambar 7.1 akan dapat dijelaskan beberapa sfategi pengerrF

bangan jasa baru sebagai berikui :



Pasar{erar

PenewarEn-pemwaran
Konsurnon yang s€ke!'ang l(onsurnen yanqbaru

Jasa yang sekarang SharenuNing Peng€mbangan pasar

DiYersi6kad

t38

Jasa baru PengernbangE r jasa

Sumbor : V-A. Zoithad a M.J.Bitner.20G!. SoMc€s i,rd!8ting. Mr6r#Hill. lntemetimet Editlm,
M.frz

Gambar 7.1 : Matriks Pengembangan Jasa Baru unttk ltlengidentifi-
kasi Kesempatan Perfu mbuhan

a. Sharebuilding (kunsumen sekarang, jasa sekarang)

Shar*buildirry adalah metode berbisnis dengan cara membuka oubt di

suatu gedung, misalnya di mall, univers;tas, atau di gedunggedung lain

yang ramai dikunjungi orang. Sffigi ini dipakai oleh Taco Bell dalam

mengembangkan outlet-nya secara cepat ke seluruh Amerika pada ta-

hun-tahun terakhir ini,

b. Pengernbangan pasar ( konsumen baru , iasa yang sekan ng)

Taco Bell telah nelakukan perluasan dengan menamrkan iasanya di

lokasi-lokasi yang tidak lazim dengan menggunakan furmat yang kreatif

untuk mencapai konsumen baru. Kini Taco Bell bisa ditemukan di Airport,

universitas, dan sekolah-sekolah di Amerika. Pafut dihetahui bahwa cara

ini sangat mendukung keberhasilan perluasan bisnis Taco Bell, sehingga

cukup mengancam KFC dan McDonald's.
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c. Pengembangan Jasa (konsumen yang sekarang, jasa baru)

Tec., Bell n:e;"rpu:ryrai te;n ;nenu b6r.!, nicnyampa:al: jasa yang teiair

diperbaiki dan harga yang lebih rendah untuk pelayanan yang lebih baik

terhadap konsumen yang sekarang.

d. Diversitlkasl (komsumen baru, Jasa baru)

Diverdifikasi jasa baru merupakan salah satu altematif sffiegi F€rturn_

buhan. Pilihan pertumbuhan ini mencakup jasa-jasa baru untuk konsrr

men yang sekarang belum terlayani. sering merupakan tantangan )larE

pa,ing menantang. Sebabnya ialah pilihan ini membawa organisasi ke

dalam wil4/ah )rang tidak dikenal dengan baik, baik dilihat dari dimensi

produk maupun dari dimemi pasanrya. Taco Bell telah menggunakan je_

nis pertumbuhan ini dengan cara menjual prccluk_produk bermerek mi_

likny,a di loko greir dan derEan cara membeli restoran )lang memiliki

jaringan atau cabanS )ranS telah tersebar luas dan sangat disukai seperti

Cheqy's (rBtoran Meksiko) dan lGlibmia FiEa Kitchen.

Prooes pengernbangan jasa baru mernerlukan adapias, lrang kofli_

pleks dan unik. Proses pengembangan jasa baru bisa saja sama dengan

pro-ses produk barang baru, namun implementasi4ra sangat berbeda. Selain

ifu, untuk sejumlah industi jasa sepeii telekornunikasi, transportasi, per_

bankan, peraturan pemedntah yang bertenaan dengan industi tersebut

sangat mempengaruhi karakleristik dan pengembangan jasa baru.
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7.6. Membuat Cetak Biru Jasa

Konsep cetak birumerupakan suatu teknik yang eEktif untuk mengr

gambarkan prooses penyajian jasa datam bentuk visual. Teknik ini sangat

diperlukan guna menghndari pengembangan jasa baru yang didasarkan ke.

pada ide-ide subjektif yang bisa mengarah kepada upaya cob+coba yang

memakan biaya saat menerjemahkan konsep jasa itu ke dalam realihs.

Aspek penting yang harus diperhatikan dalam setiap cetak biru jasa adalah

garis visibililas (rine of visibirity) yang merupakan garis pemisah antara

bagian depan dan bagian belakang (back_ofia) dalam sistem pen)€jian ja-

s€l yang dimaksud. (Yazid, .t999:i97-138).

Ada beberapa langkah dasar yang harus ditempuh dalam upaya

membuat cetak biru suatu jasa yaitu :

1. ldentilikasi proses jasa menjacli cetak biru

2. Pemetaan proses jasa crari sudut pandang konsumen

3. Memetakan tindakan-tindakan karlrannan kontaak, baik di bagian depan

(front-stage) mupun di bagian belakang (back_*age)

4. Memetakan aktivitas-aktivitas pendukung intemal

5. Menambah bukli jasa pada set'ap langkah tindakan

Untuk lebih memahami bentuk cetak biru suafu 1iasa, berikut ini dapat

diketengahkan suatu contoh cetak biru untuk jasa penginapan semalam di

hotel sebagaimana ter,ihat pada Gamhr 7.2-
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Gambrr7.2: Getak Blru Jasa penginap Semahm dl H@l

7.7. Keunfungan darl Cedak Biru Suat: Jaca

Ada beberapa keuntungan yang bisa didapat oleh perusahaan (p+

nyedia) jasa bilamana membuat cetak biru jasa yang akan ditarnarkan. Ke_

unfungan-keuntungan yang dimaksud adalah :
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a. Menyajikan gambarEtn men)reluruh sehingga karyauran dapal menghu-

b,rngkar "apa )rr:rg seya ,akukan" dalam jasa yar:g dipandang sebagai

suatu integrasi dari keseluruhan proses dan tindakan jasa. Dengan begifu

cetak biru sekaligus memperteguh fokus orientasi kar)rawan kepada kon_

sumen.

b. Mengidentifikasi kegagalan )raitu rantai aktivitas jasa yang lemah, di mana

titik tersebut dapat menjadi sasaran dari perbaikan kuaritas yang berk+

lanjutan.

c. Garis interaksi antara konsumen ekstemar dan karyanran akan memperj+

las peran konsumen dan menunjukkan kualitas pengalaman konsumen.

d. Guna visibiritas mengarahkan keputusan yang crirandasi kesadaran kepa-

da apa yang seharusnlra dilihat konsumen dan karyauran ),ang mana

yang akan berkontak dengan konsumen.

e. Garis interaksi intemal mengkarsifikasikan bagian-bagian yang saring ber-

hadapan sepanjang garis interaksi dengan interdependensi mereka ),ang

inheren. Jadi memperkuat perbaikan kualitas berkelanjutan.

f. Menstimuluasi pembicaraan sbategik dengan memperielas elemenele-

men dan kondisi-kondisi yang melingkupi jasa. Siapapun yang berpar_

tisipasi dalam s€si sbalegik cenderung unfuk melebilrlebihkan fungsi dan

perspektif khusus mereka kecuali bila landasan umum dari pandangan

yang terintegrasi terhadap jasa dimiliki.

g. Menjadi dasar untuk mengidentifikasi dan mengevaluasi biaya, penda_

patan, dan modal yang ditanamkan pada setiap elemen jasa.
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h. Menjadi basis yang rasional, baik untuk pmasaran ekstemal maupun pe-

nas3!'ar) int3rnal. Ccntoh, pe..a jasa rien)Suat agen peiiklanan atau $m

promGi in-house lebih mudah unfuk melihat keseluruhan suatu jasa dan

memilih pesatFpesan khusus unfuk komunikasi.

i. Memfasilitasi pendekatan topdown atau botto*up ur,tuk perbaikan kua-

litas. Dengan cetak biru memungkinkan para manajer dapat mengiclen-

tifi kasi, merryalurfian, dan mendukung upa),Et-upaya perbaikan kualitas

karyawan paling bawah yang bekeria di lini depan maupun tim pendu_

kungnya. Dengan cetak biru, kelompok kerja karyaryEn dapat mencipta_

kan peta jasa sehingga jelas dalam mengaplikasikan dan merpkornunika_

sikan pengalaman dan saran mereka unfuk perbaikan.

7.8. Soal-soal

Setelah membaca dan memahami materi di atas secara seksama,

diharapkan mahasiswa ,nampu menjarvab dengan benar pertanyaan-

pertan)raan berikut :

1. Jelaskan empat karakteristik dasar dalam pengembangan jasa baru

2. Jelaskan tujuh macam jasa baru dan sumber-sumber ide jasa baru.

3. Jelaskan empat sHegi pengembangan jasa baru.

4. Jelaskan langkaElangkah nrerrbangun dan keunfungan cetak biru jasa.



BAB VIII

PEHYAJIAN -IASA

8.1. Pendahuluan

Berdasarkan karakleristik )rang dimilikinya, jasa disajikan atau disarn-

paikan kepada konsumen (pengguna) berbeda dengan produk )rang berfisik

seperti baiang. Penyajian jasa sering melibatkan berbagai pihak yaitu penye'

dia jasa atau karyamn, konsumen yang akan menerima (pengguna) iasa,

dan kcnsumen lain.

Karena karakteristknya itu, penyajian jasa susah untuk dipahami dan

dijalankan jika dibandingkan dengan penyajian barang. Penyajhn jasa akan

lebih mudah dipahami dan dijalankan, bila langkah penyajiannya dituangkan

dalam sebuah bagan atau desain. Dari desain akan terlihat dengan jelas apa

yang perlu dipersiapkan, siapa saja yang akan dihadapi bila perryajian jasa

itu didelegasikan kepada pihak lain.

Oleh sebab ifu bab ini akan menjelaskan proses peryajian, sistem pe-

nyajian, dan pihak yang terlibat atau mempetantaEri dalam mendistribusikan

jasa kepada penggunannya. Dengan begitu, tujuan insbuksional khusus dari

bab ini adalah agar mahasiswa mampu :

1. Menjelaskan langkahlangkah kunci proses perenczlnaan, penciptaan, dan

penyajian jasa kepada penggunanya ftonsumen).

2. Menjelaskan peran karyawan, konsumen yang menerima jasa, dan

konsumen lain dalam penyajian jasa.

tu
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3, Menyebutkan macanFmacam perantara dalam penyajian jasa dan menje-

laskan le'an peranta.re dalarn penyajian jasa tersebtt

8.2. Pros€s Penyajian Jasa

Proses penyajian jasa ini terdiri atas beberapa langkah kunci sebagai-

mana terlihat pada Gambar 8.1.

lG.is.p Op..!i J.s
C.krpor Op{d cog.ltf!
. Ara yau q{i
. Lolci
. Lol(!-

tnt$C r! b.braga
b.iiibo

. JE inSu lortlr,liXa,
ec!.tj?qtd!4
. Jardh.rinn .im F0a
. KontinrE t! irtarm rn
. Ail. irrrElta, s.bf.pa sanrg
D6.in frilibi dln lsFut pdyi-rpan
assst cpcrasi
. Tugas rpE
. _Di nEn!
. lcpan
P.,riigr(d{'t ,I|dCu E{a oFr.e
pefl{a,a
Pqfigkdrl .rddd lsd Xqrrlrmdt
(,'u,dalUr*1ttt
P..nbe.hi t{D JOlEt r lr.pgdg opqEi
,tDr* C.g! d.n Aet salgr

Sunbor: ehristopalef H. Lov€lod( 1991. *Nb tbdefdiry. prErfi>Hs lotemstirnsl, lnc.

Obl.lctt d..i 9rmb..
PlauaJrart

.Aralisrs Ks.!1 gaa Pasa. Aralisit Ab<asi .qrsDaa

SlalGrndi PariGid'l PasJ
. ProdJt .p.
.-Oengen kar.kt rilttk Fnb.d€

macam ap9
. Kapa{ra sGgrnoi s6€r6n

y+lg In?n?

S8t ,rto Asaa-Asct Opdci
. Fasllitrs isik !F
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. Toftlololi l_.omgr!tsE dgt
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k 6hliil,rF

Konaap Pa,nsarln J6a
AF k4rnir!t,| Koisumdt
. Prodi( ir*f
. Jasa Fe,!4ltung
. Ls\rd roflaulib3 J6.
.A,G6itilit- (d m.m drn t€pan)
P?9? .Dia. )F .!€rar?
. Uang
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. Uloya ltik
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Gambar E,l : Perencanaan, penciptaan, dan penyajlan Jasa
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Langkahlangkah perencanaan, penciptaan, dan penyajian jasa ber-

?rv?l C?r'tingka! perus?haan !.nelalui tuj€n (.5jekto kalenbegaati dan pe-

nilaian ter;radap sumber-sumbemlra ),ang sekarang atau )rang bisa dijang

kau. Kesempatan-kesempatan pernasaEn dapat diidentifi kasi setelah anali-

sis pasar. Staternen pemo,sisian pasar bisur dikembangkan untuk setiap jasa

)ang direncanakan akan ditawarkan perusahaan kepada satu atau lebih

segmen pasar spesifik, mengidentifikasikan karateristik )rang sangat mem-

bantu dalam membeclakanrrya dari kompetisi. Sffiegi pemosisian ini harus

dihubungkan dengan statemen aset-aset operasi yang diperlukan unfuk

pelaksanaan operasi. Mampukah organisasi mengalokasikan fiasilitas fisik,

peralatan, inbrmasi dan teknologi komunikasi, serta sumberdaya manusia

yang diperlukan untuk mendukung suatu sba@i pemo€isian tertentu ?.

Altematifirya dapatkah perusahaan merryediakan sumber-sumbenrya sendiri

dengan menggunakan aset di luar neraca ).ang diperoleh dengan mengerF

bangkan hubungen kemifaan dengan para perantara atau bahkan dengan

konsumen sendiri ?. Apakah strabgi pemosisian menjanjikan profit yang crF

kup sehingga menghasilkan kembalian yang bisa dilerima unfuk as€t yang

digunakan setelah dikurangi biay+biaya relenan ?.

Langkah berikuhya dari proses ihr rnencakup penetapan kcnsep pe

masaran jasa, untuk mengkladfikasi keuntungan-keuntungan yang ditawar_

kan kepada konsumen atau pangguna jasa dan biaye-biaya yang harus

mereka keluarkan. Konsep pemasaran ini melibatkan baik iasa inti maupun

langkah paralelnya adalah konsep operasi jasa, )lang menetukan cakupan

geografis jasa pelengkap, tingkat reliabilitas untuk jasa-jasa tersebut serta
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kapan dan dimana konsumen akan mampu mengaksesnya. Biayabiaya

yang dimaksudkan C: sini rnencakup ua;rg, u..akt-r, pengcrb3nan rnenta!, dan

upaya fisik dan penjadm.an operasi, penggambaran desain fasilita3 dan lay-

out, dan mengindikasikan bagaimana dan kapan aset operasi harus diper-

siapkan unfuk membanfu menyelesaikan suafu fugas. Konsep opemsijuga

memperjelas kesempatan-kesempatan untuk meningkatkan pelayanan m+

lalui perantara atau bahkan konsumen sendiri. Akhimya Eoses ini meng-

klarifikasi tugas-tugas mana )€ng seharusnya dilakukan oleh para karyavyan

di lini depan dan tugas mana )rang seharusnya dilakukan oleh ka4ranan

yang beroperasi di belakang.

Dua konsep ini yaifu pemasaran dan operasi berinteraksi dengan

sejumlah llihan yrang diambil manajernen dalam konfigurasi proses perl)/a-

jian jasa dapaf dilihat pada Gambar 8.2 )rang mengindikasikan manajemen

unfuk menjalrEb pertanyaan )raryg mencakup :

a. Bagaimana urutan berbagai langkah penyajian .|'asa yang seharusnya ?.

Dimana dan kapan larpkah{angkah tersebut leiad,i?.

b. Haruskah elemen-elemen jasa dibundel atau tidak untuk upayaupaya

penyajiannya ?. Sebagai contoh, haruskah perusahaan jasa bertanggung

jawab untuk menyediakan semua elemen atau mendelegasikan fugas-

tugas tertentu seperti inbnnasi dan reserfasi kepada p€rantara ?.

c. lGrateristik kontak bagaimana yang seharusnye antara penyedia jasa

dan penggunanya. Haruskah pngquna jasa datang ke tempat jasa

diproses ?. Atau haruskah kedua pihak b€rfansaksi jarak jauh melalui

surat dan telepon ?.
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PRGE{i PE'{YA.{AN JASA

PetEatur-dr langkrL&angkah psnyejia i6a
. LarEkah apa, dsbm un tan bagoirrana, di rnana. kapan, dan seborapa cepet ?
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Sumber : Christopher H. Lovelock 1991 . *NiE kts,dc,hing. Prenlice-Hall htemational, lrrc.

naL?2o

Gambar 8.2 : Penyaiian Jasa dan Eveluasi

d. Bagaimana seharus0ra karakteristk unfuk seliap langkah proses ?.

Haruskah pengguna jasa dilayani dalam kelompok-kelompok kecil atau

secara individu, ataukah mereka melayani sendiri ?.

e. Bagaimana pelayanan protokolnya : Haruskah perusahaan rnengop+

rasikan sistem reservasi atau melayani 1rang datang lebih dulu unfuk di-

layani lebih dulu, dengan menganbi kalau perlu ?. Altematfrrya, haruskah

sistem perioritas ditegakkan unfuk konsurnen jenis trertentu ?.

f. Cifa dan atmosfir lingkungan penyajian macam apa yang akan didpE

kan ?. Untuk jasa yang kontaknya linggi, hal ini mengar€rhkan kepada ke-

KONSEP PEHASARA'{ JASA KOI{SEP OPERASI JASA

EVAIIAS| UN.JUK XER.TA
. O{€h l@arsurE l
. ol.h rn{Ej.,
. ONafi La,yaEr
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putusan desain ,asilitas dan layeut penampilan staf dan sikapnya; jenis

perabct dan perelatan y'ang dipakai; da;r penggur':aan mus;k, p--ncaha-

yaan dan dekorasi.

g. Akhimya, evaluasi unjuk kerja. Kepusasan konsumen terutama akan

didasarkan kepada bagaimana pengguna jasa menggunakan pendekat-

an yang lebih brmal, mengukur unjuk kerja pada karateristik tei-tentu ber-

dasarkan standar yang telah ditetapkan.

8.3. Sistem Penyajian Jasa

Sistem penyajian jasa menyangkut di mana, kapan, oleh siapa dan

bagaimana produk jasa disampaikan kepada penggunanya. Termasuk disini

adalah bsgaimana peran karyawan, pengguna jasa dan perantara dalam per

nyajian jasa. Sistem penyajian tidak hanya mencakup elemen-€lemen sisbm

operasi jasa yang tampak (pasilitas pendukung karlrawan jasa), tetapi juga

mencakup keberadaan konsumen lainnya. Dalam penyajian jasa, karyawan

yang memberikan jasa, konsumen yang menerima jasa dan konsumen jasa

lainnya serta perantara jasa adalah pihak-pihak )rang sangat berperan dan

menentukan keberhasilan penyajian jasa. lGrena pihak-pihak sangat m+

netukan, maka peran dari masingrmasing flhak ini dapal dijelaskan sebagai

berikut:

a. Peran karyawan dalam penyajian jasa

Menurut Zeithaml dan Biher (2003:303) menyatakan, bahyya peran ka-

ryawan lini depan dan karyawan yang mendukungnya di bagian bela-

kang, sangat penting bagi keberhasilan setiap organisasi liasa. lGrena,
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selain memainkan peran di dalam pen)rajian jasa, kaDEwan juga mern

pengaruhi pe.'scpsi penbeli. Dalant banyak kasus jasa personai koritak

yang tinggi, kaDrawan adalah jasa itu sendiri. Sebagai controh jasa pe-

motongan rambut dan pelatihan kebugaran. Apa )rang ditawarkan adalah

si karyarrvan ifu sendiri. Jadi disadari atau tidak, menjual secara aktif atau

tidak, karyawan jasa melakukan fungsi pemasaran. Hal ini sejalan de*

ngan pendapat Zeithaml dan Biher (1996 : 304), karyawan adaiah jasa

itu sendiri, karyar,\an adalah organisasi dirnata konsumen, dan karyalnan

adalah pemasar.

b. PeEn Konsumen (Pengguna Jasa)

Unfuk jasa-jasa tertentu, partisipasikonsumen atau pengguna jasa dalam

penyajian jasa tidak bisa dihindari. Konsumen sering harus hadir di

tempat jasa diptoses, berinteraksi dengan kaqrawan dan konsumen lain

unfuk memproduksi hasil akhir suafu jasa. peran konsumen tersebut da-

pat dilihat dari dua segi yaitu :

1). Peran konsurnen yang akan menerima jasa

lGrena konsumen yang akan rnenerima jasa berp€rtisipasi dalam

proses penyajian, dia biasa saja memberi kontribusiterhadap kepuas-

ann)ra sendiri melalui perilaku yang sesuai atau tidak sesuai, )lang

efektif atau tidak serta produkitif maupun )rang tidak produktif. Tingkat

padisipasi konsumen bervariasi (rendah, menengah, tinggi) antara j&

sa )€ng satu dengan jasa yang lain. Contoh untuk mengikuti suafu

matakuliah seomng mahasiswa harus hadir di dalam kelas di mana
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pelajaran diberikan. Dalam sifuasi tersebut seotErng mahasiswa ber-

intei?ksi dengan dosenn;,3 den rnahasis?,ia lain keJka rnereka ;'nang-

kosumsi jasa pendidikan dari sebuah perguruan ti'{ggi. ]Grena

mereka hadir sepanjang proses, produksi jasa bedangsung, mah+

siswa bisa saja memberi konbibusi atau bahkan mengganggu keber-

hasilan penyajian jasa pendidikan. Jadi kehadiren mahasis\ la sangat

menetukan berhasil tidakn)ra penyajian jasa pendidikan tersebut

2). Konsumen lain

a) Pada beberapa kasus jasa, pam pengguna jasa menerima jasa

secaE seaempak dengan konsumen lain atau harus menunggu

giliran ketika konsumen lain dilayani. Kehadiran konsumen lain akan

berpengaruh terhadap karakterBtik hasil atau proses jasa. Dengan

demikian, kehadiran konsurnen lain : (a) dapat meningkat kepuasan

dan persepsi terhadap kualitas jasa, kaena lain juga melaksanakan

hal yang sama, (b) bisa mengurangi kepuasan dan kualitas atau

secara negatif mempengaruhi pengehman jasa karena konsumen

lain tersebut berperilaku mengganggu atau mengakibatkan tertun-

danya pelayanan kepada konsumen.

8.4, PeEn Perantara dalrm Penyaiian Jasa

Para perantara jasa dapat rnelakukan berbagai fungsi perusahaan

induknya atau perusahaan yang diperantarainya. Pertarna, mereka sering

memproduksi jasa yang dijanjikan oleh perusahaan induknya kepada kon-
)
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sumen. Para perurntara dalam hal ini sebagai co-ptoducer. Kedua, para

;jerantiara jasa juga membuai jasa secara lokal yarrg nrudah dijangl:air str'

hingga n'emberikan ken)ramanan dari segi wakfu dan tempat kepada kon-

sumen. Ketiga, pada sejumlah jasa keuangan atau profesional, para pe-

rantara berfirngsi sebagai perekat antara merek atau nama perusahaan

dengan konsumenn),Er dengan carEt membangun hubungan kepercayaan

yang sangat diperlukan dalam penanraEn )rang komplek dan memeriukan

keahlian tertenfu.

Perusahaan jasa induk brgantung kepada para perantararrya dalam

menyajikan jasa kepada para konsumen sasaEln- Kualitas perusahaan induk

akan dievaluasi oleh konsumen melalui pelayanan perantaranya. Ketika

waralaba McDdonald's mernasak McNuggets terlalu singkat, persepsi kon-

sumer tethadap perusahaan dan sejumlah pengusaha yang diberi otoritag

usaha jasa yang hin, akan menurun. Kasus lain, apabila salah satu cabang

Hotiday lnn ledihat jorok, maka konsumen akan berpendapat bahwa kondisi

yang sama juga akan diEmukan di cabang l'lolday lnn yang lain.

Karena itu perusahaan jasa induk harus yakin Mtw*a gul' insentif,

dan motif para pe,antamnya, adalah konsisten dengan goal, insontif' dan

motif milik0ra sehingga mereka tidak akan kehilangan kont'ol terhadep

waktu riil jasa antara korBumen perantara. Adapun jenis'jenis perantara jasa

tersehrt )rang biasa dbunakan antara lain adalah ;

1) Waralaba (frelndrMrg7) yaitu pemberian izin pembukaan ouflef jasa de-

ngan pemberian lisensi dari suatu perusahaan induk untuk menyajikan

konsep jasa unik yang telah diciptakan oleh perusahaan induknra-
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Contoh restoran makanan cepat saji (,tast tood), seperti McDdonald,s dan

KFC

2) Agen yaitu perantara yang bertindak atas nama sebuah perusahaan in-

duk dan mempunyai kalenangan unfuk membuat perjanjian antara kon-

sumen dengan perusahaan induk. Agen tidak memegang kepemilikan

tetapi mempunyai hak untuk menyajikan jasa. Agen tersebut terdiri dari

agen penjualan dan agen pembelian.

3) Pialang adalah semacam perar.r,rara )rang mempertemukan pembeli dan

penjual dan kemudian membanfu melakukan negosiasi

4) Saluran elektronik. adalah satu-saturrya distibusijasa yang tidak memer_

lukan interaksi manusia secara langsung.

8.5. Soal-soal:

Setelah membaca dan memahami materi bab ini, mahasisura diharap.

kan mampu menjaurab dengan bener pertanlraarFpertanlEan berikut :

1. Jelaskan langkaFlangkah kunci prcses peEncanaan, penciptaan, dan

penyajian jasa kepada penggunanya (konsumen).

2. Jelaskan peran karyalEn, konsumen yang rnenerima jasa, dan konsumen

lain dalam pen)€jian jasa.

3. Sebutkan macarrFmacarm peranbra dalam penyajian jasa dan jelaskan

peran perantara dalam penyajian ,?sa tersebut
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