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BAB 1 

MENCIPTAKAN NILAI DALAM EKONOMI JASA 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

1. Memahami konsep dan praktik menciptakan nilai dalam konteks 

ekonomi jasa, khususnya dalam pelayanan kesehatan di 

Puskesmas DKI Jakarta. 

2. Menganalisis berbagai aspek ekonomi jasa yang terkait dengan 

penciptaan dan penyampaian nilai dalam pelayanan kesehatan di 

lingkungan Puskesmas. 

3. Mengidentifikasi tantangan dan peluang dalam meningkatkan nilai 

ekonomi jasa di Puskesmas. 

4. Mempelajari strategi pengelolaan sumber daya, efisiensi 

operasional, dan penerapan inovasi dalam meningkatkan kualitas 

dan keberlanjutan pelayanan kesehatan di Puskesmas. 

5. Menyusun rekomendasi konkret untuk memperbaiki sistem 

pelayanan yang ada di Puskesmas DKI Jakarta guna mencapai 

kepuasan maksimal bagi masyarakat penerima layanan kesehatan.  

6. Mengaplikasikan pemahaman yang diperoleh untuk memperbaiki 

praktik dan kebijakan dalam bidang pelayanan kesehatan, dengan 

tujuan memberikan dampak positif yang signifikan bagi 

kesejahteraan masyarakat secara keseluruhan. 

 

B. PENGANTAR DUNIA PEMASARAN JASA 
Dalam pemasaran jasa, menurut (Wirtz & Lovelock, n.d.)aktivitas 

sehari-hari yang melibatkan layanan seperti mendaftar di perguruan tinggi, 

menjalani pemeriksaan kesehatan, atau bahkan mendapatkan konseling 

keuangan seringkali menjadi bagian penting dari kehidupan sehari-hari. 

Namun, seringkali muncul masalah yang mengganggu, yaitu 

ketidakpuasan pelanggan terhadap kualitas dan nilai dari layanan yang 

mereka terima. Misalnya, beberapa siswa mungkin menganggap sistem 

pendaftaran tidak efektif atau informasi yang diberikan kurang memadai. 

Pasien mungkin merasa tidak terlayani dengan baik atau tidak 

mendapatkan informasi yang cukup tentang kondisi kesehatan mereka di 



 

 

BAB 2 

MEMAHAMI LAYANAN KONSUMEN 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

1. Memahami Model Tiga Tahap Konsumsi Layanan 

2. Memahami yang dimaksud Tahap Pra-pembelian 

3. Memahami Atribut Layanan 

4. Memahami Risiko Yang Dirasakan 

5. Memahami Tahap Pertemuan Layanan 

6. Memahami yang dimaksud Layanan Kontak Tinggi dan Layanan 

Kontak Rendah 

7. Memahami Tahap Pasca Pertemuan 

8. Memahami dimensi kualitas layanan 

 

B. CERITA KESEHARIAN ARIFIN 

Di Suatu pagi yang cerah, Arifin tengah bersiap-siap untuk berangkat 

ke kampus. Dia mengambil tas ranselnya dan mulai memesan "Ojek 

Online" untuk menuju stasiun KRL terdekat. KRL menjadi andalan Arifin di 

kesehariannya pulang pergi ke kampus, selain murah, dan lebih ontime 

menghindari kemacetan Ibu Kota. Tak menunggu lama abang ojek online 

yang dipesan datang dan mengkonfirmasi order ojek sesuai nama Arifin. 

Setelah terkonfirmasi, bergegas Arif memakai helm ojol dan menaiki 

motor ojek online menuju stasiun terdekat. Setibanya di stasiun dan 

setelah mengucapkan terimakasih kepada abang ojek dia berjalan menuju 

stasiun KRL. Arifin melihat sekeliling memperhatikan beberapa toko kue 

dan coffee shop yang berjejer di pintu masuk. Kemudian tak menunggu 

lama Arifin segera mengeluarkan uang untuk membeli roti di salah satu 

toko sekaligus segelas ice coffee. Alasan dia memilih roti dan ice coffee itu 

karena tokonya paling dekat dengan pintu masuk dan toko tersebut sering 

memberikan diskon dan promo menarik. Ditengah perjalanan KRL Arifin 

mengeluarkan buku pelajarannya dan mulai membaca singkat materi-

materi untuk persiapan ujian tengah semester di kampus hari itu. Namun, 

tiba-tiba ponselnya berdering. Arif melihat nama "Ibunda" di layar dan 

segera mengangkatnya.  



 

 

BAB 3 

MEMPOSISIKAN JASA PELAYANAN  

DALAM PASAR YANG KOMPETITIF 

 
Strategi Pemasaran Jasa yang berbasis pelanggan dalam aspek 

pelayanan antara lain seperti kecepatan penyampaian layanan hingga 

kualitas interaksi antara pelanggan dan petugas layanan, pun juga 

menghindari kesalahan hingga menyediakan “ekstra” yang diinginkan 
untuk melengkapi layanan inti. Kenyamanan pelanggan yang dapat 

merujuk pada layanan yang diberikan seperti lokasi yang nyaman, tersedia 

pada waktu yang tepat, atau mudah digunakan. 

Contoh kasus pada salah satu perbankan besar di Indonesia yaitu Bank 

BRI yang mana merupakan bank BUMN yang bertekad menyediakan 

pelayanan yang sangat baik dan kenyamanan nasabah agar bisa dijangkau 

dimanapun nasabah berada yang mana di setiap daerah kecil bank yang 

selalu ada adalah BRI. 

 

A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

1. Memahami konsep Analisis 3C dan mampu mengidentifikasi 

faktor-faktor kunci yang memengaruhi strategi pemasaran jasa di 

sektor yang bersaing ketat. 

2. Mengerti langkah-langkah Segmentasi, Targeting, dan Positioning 

(STP) serta mampu menerapkannya dalam merancang strategi 

pemasaran yang tepat sasaran dan efektif. 

3. Memahami pentingnya atribut layanan dalam meningkatkan 

kepuasan pelanggan dan membangun keunggulan kompetitif 

dalam industri jasa. 

4. Mampu menerapkan matriks strategi fokus dalam pemasaran 

untuk menentukan strategi yang tepat sesuai dengan sumber daya 

dan kompetensi perusahaan. 

5. Memahami prinsip-prinsip posisi jasa dan kemampuan untuk 

menggunakannya dalam membedakan perusahaan dari pesaing 

dan membangun identitas merek yang kuat di benak pelanggan. 



 

 

BAB 4 

MENGEMBANGKAN  

PRODUK JASA DAN MEREK 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Pembelajaran tentang Mengembangkan Produk dan Jasa memiliki 

beberapa tujuan utama, antara lain: 

1. Memahami apa yang dimaksud dengan pemasaran jasa 

2. Mengenal model Bunga Pelayanan 

3. Mengetahui bagaimana fasilitasi layanan tambahan berhubungan 

dengan produk inti 

4. Mengetahui bagaimana peningkatan layanan tambahan berhubungan 

dengan produk inti 

5. Memahami branding di tingkat produk layanan korporat dan individu 

6. Periksa bagaimana perusahaan jasa menggunakan strategi branding 

yang berbeda 

7. Memahami bagaimana branding dapat digunakan untuk 

meningkatkan produk layanan. 

8. Mendiskusikan bagaimana perusahaan dapat membangun ekuitas 

merek 

9. Memahami apa yang diperlukan untuk memberikan pengalaman 

layanan bermerek. 

10. Membuat daftar kategori pengembangan layanan baru, mulai dari 

perubahan gaya sederhana hingga inovasi besar 

11. Menjelaskan bagaimana perusahaan dapat mencapai kesuksesan 

dalam pengembangan baru 

 

B. MEMAHAMI PRODUK JASA 

Dalam dunia bisnis produk merupakan suatu output yang dihasilkan 

oleh perusahaan yang berbentuk barang atau jasa yang dapat 

diperjualbelikan. Pada perusahaan manufaktur produk lebih mudah 

dibedakan dan divisualisasikan, sedangkan pada perusahaan jasa cara 

membedakan suatu produk dapat dengan cara menggunakan “model” 



 

 

BAB 5 

MENDISTRIBUSIKAN LAYANAN MELALUI 

SALURAN FISIK DAN ELEKTRONIK 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Pembelajaran tentang mendistribusikan layanan melalui saluran fisik 

dan elektronik memiliki beberapa tujuan utama, antara lain: 

1. Memahami apa saja Landasan Strategi Layanan Distribusi 

2. Memahami Bagaimana seharusnya layanan diberikan  

3. Menjelaskan Dimana Fasilitas Pelayanan harus ditemukan 

4. Memahami Kapan Layanan harus diberikan 

5. Memahami Peranan Perantara.  

6. Memahami Pendistribusian layanan secara Internasional. 

7. Memahami Bagaimana Memasuki Pasar Internasional? 

 

B. LANDASAN STRATEGI LAYANAN DISTRIBUSI 
Dalam hal distribusi, banyak orang mungkin berpikir tentang 

menggunakan metode distribusi fisik untuk mengirimkan paket ke 

distributor dan pengecer untuk dijual ke pelanggan akhir. Namun, dalam 

industri jasa, seringkali tidak ada yang perlu dipindahkan. karena 

Perusahaan Jasa tidak menjual barang secara Fisik. Tidak ada pengalaman, 

kinerja, atau solusi yang dikirim atau disimpan secara fisik. Sementara itu, 

saluran elektronik semakin banyak digunakan untuk melakukan transaksi 

informasi. Bagaimana distribusi berfungsi dalam konteks jasa? Dalam 

siklus penjualan jasa, distribusi terdiri dari tiga alur yang saling terkait, dan 

menjawab pertanyaan tentang apa yang didistribusikan. 

 Promosi — distribusi informasi dan materi promosi yang berkaitan 

dengan penawaran layanan. Tujuannya adalah untuk membuat 

pelanggan tertarik untuk membeli layanan tersebut. Contoh: Pamflet, 

Billboard, Media Social advertising, TVC. 

 Alur negosiasi — Proses negosiasi melibatkan pencapaian 

kesepakatan mengenai fitur dan struktur layanan, ketentuan 

penawaran, dan pembuatan kontrak pembelian. Dalam banyak kasus, 



 

 

BAB 6 

HARGA LAYANAN DAN  

MANAJEMEN PENDAPATAN 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

1. Pentingnya penetapan harga bagi keberhasilan perusahaan 

2. Dasar-dasar strategi penetapan harga 

3. Jenis biaya dan keterbatasan dalam penetapan harga 

4. Konsep nilai bersih dan meningkatkan nilai kotor 

5. Penetapan harga berdasarkan persaingan harga 

6. Definisi manajemen pendapatan 

7. Peran batasan tarif dalam pengelolaan pendapatan 

8. Isu dan kekhawatiran konsumen terkait penetapan harga 

9. Kebijakan pengelolaan pendapatan 

 

B. PENETAPAN HARGA DINAMIS 
Penetapan harga dinamis adalah strategi penetapan harga yang 

memvariasikan harga untuk pelanggan yang berbeda, pada waktu yang 

berbeda, berdasarkan kondisi permintaan. Dalam pendekatan ini, harga 

dapat bervariasi untuk pelanggan yang berbeda, tergantung pada berbagai 

faktor seperti preferensi pelanggan, riwayat pembelian, atau segmen 

pasar tertentu. Selain itu, penetapan harga dinamis juga 

memperhitungkan waktu sebagai faktor penting, dimana harga dapat 

berubah seiring perubahan dalam kondisi permintaan atau faktor-faktor 

eksternal seperti musim atau peristiwa khusus. Dengan menggunakan 

data dan analisis yang cermat, perusahaan dapat menyesuaikan harga 

secara tepat untuk mencapai tujuan tertentu, seperti meningkatkan 

pendapatan, meningkatkan loyalitas pelanggan, atau meningkatkan 

pangsa pasar. Pendekatan ini memungkinkan perusahaan untuk lebih 

responsif terhadap dinamika pasar, memberikan nilai tambah bagi 

pelanggan, dan meningkatkan kinerja keuangan secara keseluruhan.  

 

 



 

 

BAB 7 

KOMUNIKASI PEMASARAN JASA 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

1. Memahami pengertian pemasaran jasa terintegrasi 

2. Mampu membedakan target audiens 

3. Memahami tujuan komunikasi jasa 

4. Mampu menciptakan isi pesan komunikasi jasa yang efektif. 

5. Mampu memahami berbagai macam saluran komunikasi jasa 

6. Memahami waktu yang tepat untuk meluncurkan komunikasi jasa 

7. Memahami penyusunan anggaran dan evaluasi program 

pemasaran jasa 

8. Isu ethical dan privasi pelanggan dalam komunikasi pemasaran 

jasa 

9. Memahami peran desain korporat. 

 

B. PENGERTIAN PEMASARAN JASA TERINTEGRASI 

Berikut adalah pengertian pemasaran jasa terintegrasi menurut 

beberapa ahli: 

1. Philip Kotler dan Kevin Lane Keller mendefinisikan pemasaran 

terintegrasi sebagai proses perencanaan, pelaksanaan, dan 

pengawasan program pemasaran yang dirancang untuk memastikan 

bahwa konsumen atau pelanggan mengalami pesan dan kontak yang 

konsisten melalui berbagai saluran promosi. 

2. Parasuraman, Zeithaml, dan Berry menggambarkan pemasaran jasa 

terintegrasi sebagai pendekatan pemasaran yang menekankan 

perlunya keselarasan dan koordinasi antara semua elemen pemasaran 

untuk memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan secara efektif. 

3. Christopher Lovelock dan Jochen Wirtz mendefinisikan pemasaran 

jasa terintegrasi sebagai proses perencanaan, koordinasi, dan 

implementasi berbagai bentuk komunikasi pemasaran, aktivitas 

promosi, dan unsur-unsur lain dalam bauran pemasaran, baik secara 

offline maupun online, untuk menciptakan kesinambungan dan 

konsistensi dalam pengalaman pelanggan. 



 

 

BAB 8 

MERANCANG PROSES LAYANAN 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Pada bab ini, pembaca diharapkan mampu: 

a. Mengetahui perbedaan antara pengalaman layanan dan layanan 

proses. 

b. Jelaskan perbedaan antara diagram alur dan cetak biru (blueprint). 

c. Mengembangkan cetak biru untuk proses layanan dengan semua 

elemen desain yang ada. 

d. Memahami cara menggunakan anti-gagal untuk merancang titik-titik 

kegagalan dalam proses layanan. 

e. Mengetahui cara menetapkan standar layanan dan target kinerja 

untuk proses layanan pelanggan. 

f. Menghargai pentingnya persepsi dan emosi konsumen dalam desain 

proses layanan. 

g. Menjelaskan perlunya desain ulang proses layanan. 

h. Memahami bagaimana desain ulang proses layanan dapat membantu 

meningkatkan kualitas layanan dan produktivitas. 

i. Memahami tingkat partisipasi pelanggan dalam proses layanan. 

j. Memahami konsep pelanggan jasa sebagai “co-creator” dan implikasi 
dari perspektif ini, 

k. Memahami faktor-faktor yang menyebabkan pelanggan menerima 

atau menolak teknologi layanan mandiri (SST) yang baru. 

l. Mengetahui cara mengelola keengganan pelanggan untuk mengubah 

sikap mereka perilaku dalam proses layanan, termasuk penerapan SST. 

 

B. APA ITU PROSES PELAYANAN? 

Proses pelayanan dalam pemasaran jasa mengacu pada serangkaian 

langkah atau tahapan yang dilalui oleh penyedia jasa dalam memenuhi 

kebutuhan dan keinginan pelanggan mereka. Ini melibatkan semua 

interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan mulai dari awal pertemuan 

hingga setelah layanan telah diberikan. Proses ini dimaksudkan untuk 



 

 

BAB 9 

MENYEIMBANGKAN  

PERMINTAAN DAN KAPASITAS 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN  

Pembelajaran tentang menyeimbangkan permintaan dan kapasitas 

memiliki beberapa tujuan utama, antara lain: 

1. Memahami tentang Situasi permintaan-penawaran yang dihadapi oleh 

suatu perusahaan. 

2. Mengidentifikasi landasan untuk mengatasi masalah permintaan yang 

berfluktuasi. 

3. Memahami tentang definisi kapasitas Pelayanan Produktif. 

4. Memahami tentang bagaimana cara dalam mengelola kapasitas. 

5. Memahami tentang bagaimana cara dalam mengelola permintaan. 

6. Mengidentifikasi strategi dalam bauran pemasaran yang dapat 

digunakan untuk membentuk pola permintaan. 

7. Memahami tentang sistem antrian untuk menginventarisasi 

permintaan. 

 

B. SITUASI PERMINTAAN-PENAWARAN YANG MUNGKIN 

DIHADAPI OLEH PERUSAHAAN  
Sebuah perusahaan dapat menghadapi berbagai situasi permintaan-

penawaran, tergantung pada berbagai faktor, seperti industri, pasar, dan 

kondisi ekonomi secara keseluruhan. Namun, berikut adalah beberapa 

situasi umum yang mungkin dihadapi oleh perusahaan dalam hal 

permintaan dan penawaran:  

1. Kelebihan permintaan 

Dalam situasi ini terjadi Ketika Tingkat permintaan melebihi dari 

kapasitas yang tersedia, hal ini akan mengakibatkan pelanggan/ 

konsumen yang sudah datang akan pergi ke tempat/toko lain, 

sehingga Perusahaan mengalami penurunan produktivitas. 

 

 



 

 

BAB 10 

MENCIPTAKAN LINGKUNGAN LAYANAN 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN  

Tujuan dari bab pembelajaran ini adalah  

1. untuk memungkinkan perolehan keterampilan dan memberikan 

wawasan tentang manfaat mempelajari cara melakukannya 

menciptakan sebuah lingkungan layanan pada Perusahaan sehingga 

mampu bersaing secara efektif.  

2. dapat memberikan pelayanan yang baik sehingga memungkinkan 

suatu perusahaan agar lebih memahami kebutuhan dan preferensi 

pelanggan. Hal tersebut memungkinkan suatu perusahaan untuk 

menyesuaikan produk atau layanan yang diberikan hingga mampu 

menyesuaikan dengan permintaan pelanggan.  

3. Agar dapat menciptakan lingkungan layanan yang baik..  

4. Membentuk Pengalaman dan Perilaku Layanan pelanggan,  

5. Memahami respon Konsumen terhadap pelayanan lingkungan 

6. Memahami Pengaruh Kondisi Lingkungan  

 

B. MEMAHAMI PENGALAMAN DAN PERILAKU LAYANAN 

PELANGGAN 
Kondisi lingkungan mengacu pada ciri-ciri lingkungan yang berkaitan 

dengan panca indera. Suasana yang tercipta menciptakan suasana yang 

dirasakan dan dimaknai oleh pelanggan. Kondisi lingkungan dirasakan 

secara individual dan keseluruhan, meliputi musik, suara dan kebisingan, 

aroma dan bau, warna dan cahaya, suhu dan pergerakan udara. 

Rancangan cerdas terhadap kondisi ini dapat memperoleh respons 

perilaku yang diinginkan dari konsumen. 

Lingkungan layanan merupakan faktor penting dalam menjaga 

keterlibatan pengguna dengan Perusahaan, sekalipun suatu Perusahaan 

menawarkan produk terbaik dipasar, jika gagal memberikan kualitas 

layanan yang sama, maka berisiko kalah dari pesaingnya, jadi penting 

untuk dipahami dan ditingkatkan. Kualitas layanan untuk meningkatkan 



 

 

BAB 11 

STRATEGI PENGELOLAAN SDM  

UNTUK KEUNGGULAN PELAYANAN 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Pembelajaran tentang Peningkatan Kualitas Layanan melalui 

Pengelolaan SDM bertujuan untuk 

1. Memahami peran karyawan layanan dalam kesuksesan perusahaan. 

2. Mengatasi tantangan staf garis depan. 

3. Memahami siklus keberhasilan dan kegagalan dalam manajemen SDM. 

4. Menerapkan prinsip Siklus Bakat Layanan. 

5. Menyusun strategi rekrutmen yang efektif. 

6. Merancang program pelatihan yang sesuai. 

7. Implementasi strategi pemasaran dan komunikasi internal. 

8. Mendorong pemberdayaan karyawan. 

9. Membangun tim layanan berkinerja tinggi. 

10. Mengintegrasikan kerja tim antar departemen. 

11. Meningkatkan motivasi karyawan. 

12. Membentuk budaya perusahaan berorientasi pada pelanggan. 

13. Memahami perbedaan antara iklim dan budaya layanan. 

14. Mengidentifikasi kualitas kepemimpinan yang mendukung budaya 

layanan. Menerapkan gaya kepemimpinan untuk fokus pada layanan 

pelanggan. 

 

B. PENINGKATAN KUALITAS LAYANAN MELALUI PENGELOLAAN 

SDM 
Dalam kondisi persaingan bisnis yang ketat, memiliki layanan 

pelanggan yang superior adalah kunci untuk keberhasilan sebuah 

perusahaan. Karyawan layanan, yang bertindak sebagai representasi 

perusahaan, memiliki peranan krusial dalam memastikan kepuasan 

pelanggan. Bab ini akan menguraikan aspek kunci manajemen SDM dalam 

konteks layanan pelanggan, meliputi strategi merekrut, memberikan 

pelatihan yang efisien, serta mengembangkan budaya perusahaan yang 



 

 

BAB 12 

MENGELOLA HUBUNGAN  

DAN MEMBANGUN LOYALITAS 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN  

1. Memahami konsep loyalitas pelanggan sebagai kesetiaan dan 

komitmen jangka panjang terhadap merek, produk, atau layanan. 

2. Mengidentifikasi pentingnya loyalitas pelanggan dalam 

menciptakan stabilitas pendapatan dan efisiensi biaya bagi 

perusahaan. 

3. Meningkatkan profitabilitas dengan menjaga pelanggan loyal yang 

cenderung melakukan pembelian dalam jumlah besar dan sering. 

4. Memperkuat citra merek melalui rekomendasi positif dari 

pelanggan loyal kepada orang lain. 

5. Mengurangi risiko kehilangan pangsa pasar kepada pesaing 

dengan memiliki pelanggan yang tidak rentan terhadap promosi 

pesaing. 

6. Mengoptimalkan kepuasan pelanggan melalui kualitas produk 

atau layanan yang baik, pengalaman positif, dan hubungan 

personal yang kuat. 

7. Mengembangkan program loyalitas dan insentif untuk mendorong 

kesetiaan pelanggan dan meningkatkan nilai pelanggan. 

8. Menerapkan strategi analisis dan segmentasi pelanggan untuk 

memahami dan meningkatkan tingkat loyalitas pelanggan dalam 

bisnis. 

 

B. APA ITU LOYALITAS PELANGGAN? 

Loyalitas pelanggan merujuk pada kesetiaan dan komitmen yang 

ditunjukkan oleh pelanggan terhadap suatu merek, produk, atau layanan 

dalam jangka waktu yang panjang. Hal ini mencakup berbagai aspek, 

seperti kecenderungan pelanggan untuk memilih kembali produk atau 

layanan dari suatu merek tertentu, memberikan rekomendasi positif 

kepada orang lain, menghabiskan lebih banyak waktu atau uang dengan 



 

 

BAB 13 

PENANGANAN PENGADUAN  

DAN PEMULIHAN LAYANAN 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Pembelajaran tentang Penanganan Pengaduan dan Pemulihan 

Layanan memiliki beberapa tujuan utama, antara lain: 

1. Memahami faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku keluhan 

pelanggan. 

2. Memahami pengaruh pelayanan yang gagal terhadap respon perilaku. 

3. Menjelaskan bagaimana pengajuan keluhan pelanggan. 

4. Memahami bagaimana pelanggan menilai pemulihan layanan setelah 

menghadapi kegagalan. 

5. Memahami berbagai pengajuan keluhan pelanggan.  

6. Memahami respon pelanggan terhadap pemulihan layanan yang 

efektif. 

7. Memahami mengenai paradoks pemulihan layanan. 

8. Memahami mengenai prinsip sistem pemulihan pelayanan yang 

efektif. 

9. Memahami mengenai respon pelanggan terhadap kegagalan layanan. 

 

B. MEMAHAMI PERILAKU KELUHAN PELANGGAN 

Mengenal kebutuhan dan keinginan pelanggan merupakan langkah 

esensial bagi setiap bisnis yang ingin memenangkan hati konsumennya 

yang telah berinteraksi dengannya, baik itu melalui pertemuan, kunjungan, 

komunikasi telepon, surat-menyurat, maupun proses pengiriman. Salah 

satu keluhan yang sering muncul dari pelanggan adalah lamanya waktu 

tunggu. Kegagalan perusahaan dalam merespons keluhan ini dengan cepat 

dapat menyebabkan risiko kehilangan pelanggan. Secara umum, 

pelanggan mengharapkan bahwa perusahaan tidak hanya memenuhi apa 

yang telah dijanjikan tetapi juga melebihi ekspektasi mereka. Oleh karena 

itu, memahami kebutuhan pelanggan dan peningkatan layanan harus 

menjadi agenda utama setiap perusahaan. Ini berarti bahwa setiap 



 

 

BAB 14 

MENINGKATKAN KUALITAS  

JASA DAN PRODUKTIVITAS 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN  

1. Strategi Menyatukan Kualitas Layanan dan Produktivitas. 

2. Mengerti Tentang Kualitas Layanan, Produktivitas, dan 

Profitabilitas. 

3. Definisi Kualitas Layanan. 

4. Mengidentifikasi dan Memperbaiki Kualitas Pelayanan Masalah. 

5. Pengukuran Kualitas Layanan. 

6. Memahami Umpan Balik Pelanggan.  

7. Memahami Hard Measures dari Kualitas Layanan. 

8. Alat untuk Menganalisis dan Menemukan Masalah pada Kualitas 

Jasa.  

9. Bagaimana Proses Pengembalian Kualitas.  

10. Strategi Dalam Meningkatkan Produktivitas Layanan. 

11. Pendekatan Integrasi dan Sistematis untuk Meningkatkan Kualitas 

dan Produktivitas Pelayanan. 

 

B. MENYATUKAN KUALITAS LAYANAN DAN PRODUKTIVITAS  
Integrating Service Quality And Productivity (Menyatukan Kualitas 

Layanan dan Produktivitas) adalah suatu pendekatan yang 

menggabungkan upaya untuk meningkatkan kualitas layanan dengan 

efisiensi operasional dan produktivitas. Tujuan utamanya adalah 

menciptakan keseimbangan antara memberikan layanan yang berkualitas 

tinggi kepada pelanggan dan memastikan bahwa proses bisnis berjalan 

secara efisien untuk meningkatkan produktivitas. 

Pendekatan ini mengakui pentingnya kualitas layanan dalam 

memenuhi harapan pelanggan dan membangun loyalitas. Kualitas 

pelayanan mencakup aspek-aspek seperti responsif, keandalan, 

keberlanjutan, dan empati terhadap kebutuhan pelanggan. Integrating 

Service Quality And Productivity mengusulkan bahwa peningkatan kualitas 



 

 

BAB 15 

MEMBANGUN ORGANISASI  

JASA LEVEL INTERNASIONAL 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

1. Memahami mengenai membangun organisasi jasa level 

internasional 

2. Memahami Kepuasan Pelanggan dan Performa Perusahaan 

3. Mengintegrasikan fungsi operasional, manajemen SDM, dan 

pemasaran untuk meningkatkan kinerja organisasi. 

4. Meningkatkan kepuasan pelanggan dan posisi kompetitif 

perusahaan. 

5. Memahami dan menanggapi perubahan yang diperlukan untuk 

meningkatkan layanan. 

6. Mengidentifikasi kebutuhan dan kemampuan internal pelanggan 

untuk mencapai harapan mereka. 

7. Mengoptimalkan fungsi internal, meningkatkan kualitas layanan, 

dan responsivitas terhadap kebutuhan pelanggan. 

8. Menetapkan tujuan dan prioritas strategis yang jelas. 

9. Mengimplementasikan strategi yang relevan di seluruh organisasi. 

 

B. CARA MENCIPTAKAN ORGANISASI JASA LEVEL INTERNASIONAL 

Dalam dunia yang semakin bersaing, membangun dan memelihara 

organisasi layanan yang unggul pada tingkat internasional menjadi sebuah 

keharusan, bukan lagi pilihan. Kunci utama untuk mencapai tujuan ini 

terletak pada peningkatan berkelanjutan kinerja layanan. Hal ini tidak 

hanya berarti memenuhi harapan dasar pelanggan, tetapi juga berusaha 

melebihi ekspektasi tersebut dengan cara yang konsisten dan 

berkesinambungan. Organisasi yang berhasil melakukan ini dapat menarik 

perhatian dan loyalitas konsumen di seluruh dunia, yang pada gilirannya 

akan meningkatkan reputasi dan posisi mereka di pasar global. Oleh 

karena itu, fokus pada pengembangan strategi layanan yang inovatif, 

responsif, dan pelanggan-sentris menjadi sangat penting. 
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