


 

 

  
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



MANAJEMEN PEMASARAN JASA 

(MENCIPTAKAN NILAI, MEMAHAMI KONSUMEN,  

DAN PENENTUAN POSISI PASAR) 

 
Tim Penulis: 

Mohamad Rizan, Abdulloh Azzahid, Adjeng Laksmi Anggraeni, Doni Sugianto Sihotang, 

Faiz Al Fajri, Mayang Fauny Naily, Muhammad Ainun Nafia, Muhammad Nabil, 

Muhammad Zainut Tholibin, Nungki Nurhaliza, Roshif Syamsuddin, 

Soni Supriatna, Suhaeli, Supli, Yayan Sofyan Ahmad. 

 

Desain Cover: 

Muhammad Ainun Nafia, S.Ag. 

 

Sumber Ilustrasi: 

www.canva.com 

 

Tata Letak: 

Handarini Rohana 

 

Editor: 

Prof. Dr. Mohamad Rizan, S.E., M.M. 

 

ISBN: 

978-623-500-217-0 

 

Cetakan Pertama: 

Juni, 2024 

 

Hak Cipta Dilindungi Oleh Undang-Undang 

by Penerbit Widina Media Utama 

 

Dilarang keras menerjemahkan, memfotokopi, atau memperbanyak sebagian atau 

seluruh isi buku ini tanpa izin tertulis dari Penerbit. 

 

PENERBIT: 

WIDINA MEDIA UTAMA 

Komplek Puri Melia Asri Blok C3 No. 17 Desa Bojong Emas 

Kec. Solokan Jeruk Kabupaten Bandung, Provinsi Jawa Barat 

 

Anggota IKAPI No. 360/JBA/2020 

Website: www.penerbitwidina.com 

Instagram: @penerbitwidina 

Telepon (022) 87355370 

 



 

iii 

 

 

 
Segala puji bagi Allah SWT, Tuhan semesta alam yang Maha Pengasih 

dan Maha Penyayang. Sholawat serta salam senantiasa tercurah kepada 

Nabi besar Muhammad SAW, utusan Allah yang membawa cahaya 

kebenaran bagi seluruh alam. Dengan izin-Nya yang Maha Kuasa, penulis 

telah menyelesaikan buku "Manajemen Pemasaran Jasa (Menciptakan 

Nilai, Memahami Konsumen, dan Penentuan Posisi Pasar)". 

Kami ingin menyampaikan penghargaan yang setinggi-tingginya 

kepada pihak-pihak yang telah berperan dalam menyusun buku ini mulai 

dari proses penulisan hingga proses cetak, yaitu orang tua kami, rekan- 

rekan kami, penerbit dan masih banyak lagi yang tidak bisa kami sebutkan 

satu per satu. 

Adapun buku ini yang berjudul "Manajemen Pemasaran Jasa 

(Menciptakan Nilai, Memahami Konsumen, dan Penentuan Posisi Pasar) 

telah selesai kami buat secara semaksimal dan sebaik mungkin agar 

menjadi manfaat bagi pembaca yang membuat informasi dan 

pengetahuan mengenai bagaimana cara membangun strategi pemasaran. 

Kami menyadari bahwa masih terdapat kekurangan dan kesalahan 

yang pastinya jauh dari kesempurnaan dalam buku ini. Oleh karena itu, 

kami mohon agar pembaca memberi kritik dan juga saran terhadap karya 

buku kami agar dapat terus meningkatkan kualitas buku. 

Demikian buku ini kami buat, dengan harapan agar pembaca kami 

berharap pembaca dapat memperoleh pemahaman yang lebih dalam 

mengenai strategi pemasaran, bagaimana menciptakan nilai, pemahaman 

konsumen, serta penempatan pasar pada bidang jasa. Semoga karya ini 

dapat menjadi sumber inspirasi dan pengetahuan yang bermanfaat bagi 

masyarakat luas. Terimakasih. 
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BAB 1 

MENCIPTAKAN NILAI  

DALAM EKONOMI JASA 

 
Sektor jasa semakin berperan penting dalam menciptakan nilai 

ekonomi dalam perekonomian kontemporer. Nilai diciptakan melalui 

berbagai aktivitas ekonomi, salah satunya adalah pemasaran. Harga 

barang dan jasa ditentukan oleh nilai ekonomi, meskipun ekonomi, 

produksi, dan pemasaran adalah faktor penting dalam pembuatan. (Zebua 

et al., 2022) 

Produsen dan penjual berusaha menciptakan nilai dengan memahami 

kebutuhan dan keinginan konsumen dan merancang barang dan jasa yang 

inovatif untuk memenuhi kebutuhan tersebut. 

Karena sifat jasa adalah tidak berwujud (intangible), tidak dapat 

dipisahkan (inseparable), bervariasi (variable), dan tidak tahan lama 

(perishable), penciptaan nilai dalam ekonomi jasa menjadi lebih kompleks. 

(Forum et al., 2022) Oleh karena itu, penyedia jasa harus membuat 

rencana yang tepat untuk memberi pelanggan nilai superior. 

Michael Porter membuat model rantai nilai, atau value chain, yang 

dapat digunakan. Model ini membagi aktivitas perusahaan menjadi dua 

kategori: aktivitas primer dan aktivitas pendukung. Aktivitas primer 

termasuk logistik ke dalam, operasi, logistik ke luar, pemasaran dan 

penjualan, serta pelayanan. Sementara itu, aktivitas pendukung termasuk 

infrastruktur perusahaan, manajemen sumber daya manusia, 

pengembangan teknologi, dan pembelian. (Indrastuti & Tanjung, 2023) 

Perusahaan jasa dapat menemukan cara unik untuk membuat nilai 

tambah dengan menganalisis setiap operasi dalam rantai nilai. Misalnya, 

dengan memberikan fitur tambahan, menyediakan layanan yang 

disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan, membangun reputasi merek 

yang kuat, atau dengan menggunakan strategi pemasaran produk yang 

efektif. Semua upaya ini bergantung pada inovasi, baik produk, proses, 

maupun model bisnis. 



 

 

BAB 2 

PENGERTIAN KONSUMEN JASA 

 
A. MEMAHAMI MODEL KONSUMSI MEMPUNYAI LAYANAN TIGA 

TAHAP 
1. Konsumsi layanan 

Konsumsi Layanan dapat dibagi menjadi tiga tahap utama yaitu 

tahapan tersebut adalah tahap prapembelian, pertemuan layanan, dan 

pasca pertemuan. Menunjukkan bahwa setiap tahapan terdiri dari 

beberapa langkah. Tahap prapembelian meliputi kesadaran akan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan pengambilan 

keputusan pembelian. Selama tahap pertemuan layanan, pelanggan 

memulai, mengalami, dan menggunakan layanan. Tahap pasca pertemuan 

mencakup evaluasi kinerja layanan, yang menentukan niat masa depan 

seperti ingin membeli lagi dari perusahaan yang sama, dan 

merekomendasikannya kepada teman. Bagian selanjutnya dari bab ini 

disusun berdasarkan tiga tahapan dan konsep-konsep utama terkait 

konsumsi jasa.  

 

2. Butuh Kesadaran 

Ketika seseorang atau organisasi memutuskan untuk membeli atau 

menggunakan suatu layanan, hal itu dipicu oleh kebutuhan yang 

mendasarinya atau gairah kebutuhan. Kesadaran akan suatu kebutuhan 

akan mengarah pada pencarian informasi dan evaluasi alternatif sebelum 

suatu keputusan diambil. Kebutuhan dapat dipicu oleh:  

a. Pikiran bawah sadar seseorang (misalnya identitas dan aspirasi 

pribadi).  

b. Kondisi fisik (misalnya rasa lapar Susan Munro yang mendorongnya ke 

Burger King).  

c. Sumber eksternal (misalnya, media sosial atau aktivitas pemasaran 

perusahaan jasa). 

 



 

 

BAB 3 

PENEMPATAN LAYANAN  

JASA DI PASAR YANG BERSAING 

 
A. STRATEGI PEMASARAN JASA YANG DIDORONG OLEH 

PELANGGAN (CUSTOMER-DRIVEN) 

Dalam industri dengan tingkat persaingan tinggi dan pintu masuk yang 

mudah, Bright Horizons berhasil menemukan posisi pasar yang unik dan 

membedakan dirinya dari pesaing. Mereka menggandeng perusahaan 

sebagai mitra daripada memperhatikan individu orang tua, menonjolkan 

kualitas layanan, dan menggunakan akreditasi sebagai daya tarik 

penjualan. Saat persaingan semakin ketat di sektor layanan, menjadi 

semakin penting bagi organisasi layanan untuk membedakan produk 

mereka dengan cara yang berarti bagi pelanggan. Terutama untuk industri 

layanan yang sudah matang, seperti perbankan, asuransi, perhotelan, dan 

pendidikan, di mana untuk tumbuh, sebuah perusahaan harus mengambil 

pangsa pasar dari pesaing atau memperluas ke pasar baru. Namun, saat 

bertanya kepada sekelompok manajer dari berbagai bisnis layanan 

tentang cara mereka bersaing, banyak yang akan menjawab dengan 

sederhana, "pada layanan". Ketika ditekan lebih jauh, mereka mungkin 

menambahkan istilah seperti "nilai uang", "kualitas layanan", "karyawan 

kami", atau "kemudahan". Namun, tidak ada yang membantu bagi 

seorang spesialis pemasaran yang mencoba mengembangkan proposisi 

nilai yang bermakna dan model bisnis yang berkelanjutan untuk produk 

layanan yang akan memungkinkannya bersaing dengan sukses di pasar. 

Apa yang membuat konsumen atau pembeli institusional memilih — 

dan tetap setia kepada — satu pemasok daripada yang lain? Istilah seperti 

"layanan" biasanya mencakup berbagai karakteristik khusus, mulai dari 

kecepatan pelayanan hingga kualitas interaksi antara pelanggan dan 

personel pelayanan; dan dari menghindari kesalahan hingga menyediakan 

"tambahan" yang diinginkan untuk melengkapi pelayanan inti. Begitu juga, 

"kemudahan" bisa mengacu pada layanan yang disampaikan di lokasi yang 

nyaman, tersedia pada waktu yang tepat, atau mudah digunakan. Tanpa 



 

 

BAB 4 

MEMBENTUK BRAND PADA PRODUK JASA 

 
A. MENCIPTAKAN SEBUAH PRODUK LAYANAN 

Menciptakan produk layanan merupakan bagian integral dari strategi 

pemasaran suatu perusahaan yang ingin membedakan dirinya di pasar 

yang semakin kompetitif. Proses penciptaan produk jasa melibatkan 

pengembangan output yang tidak hanya unik, tetapi juga memberikan 

nilai tambah yang signifikan bagi pelanggan. Dalam hal ini, produk jasa 

tidak hanya terdiri dari produk inti, melainkan juga dari produk 

komplementer dan penyampaian layanan yang berkualitas. Tujuan utama 

dari penciptaan produk jasa adalah untuk membedakan antara produk inti 

dan elemen tambahan yang memfasilitasi penggunaannya serta 

meningkatkan nilai yang dirasakan oleh pelanggan. 

Produk jasa terdiri dari beberapa komponen penting yang harus 

dipertimbangkan dalam proses penciptaannya (Zeithaml, Bitner, dan 

Gremler, 2018). Salah satunya adalah keunikan dari output yang 

ditawarkan. Sebuah produk jasa yang berhasil akan memberikan 

pengalaman yang berbeda dari perusahaan lain di pasar yang sama. Ini 

bisa berupa keunggulan dalam kualitas layanan, kemudahan penggunaan, 

atau nilai tambah lain yang tidak ditemukan pada pesaing lainnya. Dengan 

menonjolkan keunikan ini, perusahaan dapat menarik perhatian 

pelanggan dan membangun loyalitas merek yang kuat. 

Produk jasa juga terdiri dari produk inti dan produk komplementer. 

Produk inti adalah inti dari layanan yang ditawarkan oleh perusahaan. 

Misalnya, dalam industri perhotelan, produk inti adalah akomodasi yang 

disediakan oleh hotel. Namun, untuk meningkatkan pengalaman 

pelanggan, produk inti tersebut harus dilengkapi dengan produk 

komplementer seperti fasilitas tambahan, layanan kamar, atau paket 

liburan yang menarik. Produk komplementer ini memperkaya pengalaman 

pelanggan dan meningkatkan nilai yang diberikan oleh produk jasa secara 

keseluruhan. 



 

 

BAB 5 

MENDISTRIBUSIKAN LAYANAN  

JASA SECARA FISIK DAN ELEKTRONIK 

 
A. DISTRIBUSI DALAM KONTEKS LAYANAN JASA 

Dalam dunia layanan, distribusi tidak hanya tentang mengirimkan 

produk fisik kepada pelanggan. Distribusi layanan jasa melibatkan cara 

penyampaian layanan kepada pelanggan yang tepat, di tempat yang tepat, 

pada waktu yang tepat. Ini melibatkan pemikiran strategis dan 

pemahaman yang mendalam tentang kebutuhan pelanggan serta cara 

terbaik untuk memenuhinya. Ada empat pertanyaan yang menjadi dasar 

dari setiap strategi distribusi layanan. Apa? Bagaimana? Dimana? Kapan? 

Merupakan empat pertanyaan yang membentuk dasar dari strategi 

distribusi layanan pelanggan. 

Dalam bab ini, kita akan menjelajahi konsep distribusi dalam konteks 

layanan jasa, termasuk pertanyaan dasar yang harus diajukan, strategi 

yang dapat diterapkan, dan pentingnya memahami kebutuhan pelanggan..  

 

B. TRANSAKSI LAYANAN DILAKUKAN DARI JARAK JAUH 

Transaksi layanan dari jarak jauh telah menjadi semakin umum dengan 

kemajuan teknologi informasi dan komunikasi. Kemampuan untuk 

menyediakan layanan tanpa perlu pertemuan langsung antara penyedia 

layanan dan pelanggan telah membuka pintu bagi berbagai inovasi dalam 

cara layanan disampaikan. Bab ini akan membahas fenomena transaksi 

layanan dari jarak jauh, faktor-faktor yang mendorongnya, serta contoh-

contoh praktis dari berbagai sektor industri. 

1. Faktor-faktor yang Mendorong Pertumbuhan Transaksi Layanan dari 

Jarak Jauh 

a. Kemajuan Teknologi 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi 

memungkinkan penyedia layanan untuk menyediakan layanan 

secara efisien melalui berbagai saluran elektronik seperti email, 

obrolan, dan media sosial. 



 

 

BAB 6 

MENGELOLA HARGA LAYANAN  

DAN MANAJEMEN PENDAPATAN 

 
Menciptakan layanan yang layak memerlukan model bisnis yang 

memungkinkan penetapan harga dan strategi manajemen pendapatan 

yang realistis untuk menutupi biaya dan margin keuntungan dalam 

menciptakan dan memberikan layanan. 

Namun, penetapan harga untuk suatu layanan sangatlah rumit. Yang 

harus mempertimbangkan struktur biaya yang membingungkan di banyak 

bank konsumen dan penyedia telepon seluler, atau struktur maskapai 

penerbangan dengan layanan lengkap. Faktanya, organisasi jasa 

menggunakan istilah berbeda untuk menggambarkan harga yang mereka 

tetapkan. Untuk mencapai finansial yang sukses bagi Perusahaan, seorang 

manajer pemasaran harus tahu mengelola harga layanan dan manajemen 

pendapatan.  

Pemasaran adalah satu-satunya fungsi yang menghasilkan pendapatan 

operasional bagi suatu organisasi. Semua fungsi manajemen lainnya 

memerlukan biaya. Model bisnis adalah mekanisme untuk mengubah 

penjualan menjadi pendapatan melalui penetapan harga yang efektif, 

menutupi biaya, dan menciptakan nilai bagi pemilik bisnis. 

Universitas mengenakan biaya kuliah, perusahaan profesional 

mengenakan biaya, bank mengenakan biaya bunga dan  layanan,  broker 

mengenakan komisi, beberapa jalan tol mengenakan biaya tol, perusahaan 

listrik mengenakan biaya, perusahaan asuransi menetapkan premi, dan 

sebagainya. Konsumen menganggap harga layanan sulit untuk dipahami 

(seperti produk asuransi dan biaya pengobatan). Banyak pengguna bank 

dan kartu kredit mengeluh tentang berbagai biaya dan beban yang mereka 

rasa tidak adil. 

Dalam bab ini, kita akan mempelajari cara menetapkan strategi 

penetapan harga dan manajemen pendapatan yang efektif yang 

memenuhi janji proposisi nilai, sehingga terjadi pertukaran nilai (yaitu, 



 

 

BAB 7 

KOMUNIKASI PEMASARAN JASA 

 
A. PENDAHULUAN 

Komunikasi pemasaran jasa adalah inti dari strategi untuk 

memperkenalkan, mempromosikan, dan mengkomunikasikan nilai jasa 

kepada konsumen potensial. Dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif, 

kemampuan untuk menyampaikan pesan dengan jelas dan efektif tentang 

jasa yang ditawarkan sangatlah penting. Komunikasi pemasaran memiliki 

berbagai fungsi yang ditujukan kepada konsumen atau pasar yang menjadi 

target. Fungsi utamanya adalah untuk memberikan informasi tentang cara 

dan alasan penggunaan produk, menentukan siapa target pasar yang 

dituju, serta memberitahu di mana dan kapan produk tersebut tersedia 

untuk dibeli (Amin & Priansah, 2019). Komunikasi pemasaran jasa tidak 

hanya tentang memperkenalkan produk kepada pasar, tetapi juga tentang 

membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan, mengedukasi 

mereka tentang manfaat jasa, dan menginspirasi kepercayaan dan 

loyalitas. Komunikasi pemasaran adalah salah satu komponen pemasaran 

modern yang paling sulit namun krusial dan sedang memasuki periode 

perubahan yang belum pernah terjadi sebelumnya.  Dalam beberapa 

tahun terakhir, tantangan ini menjadi semakin rumit dengan banyaknya 

pilihan media digital baru (Keller, 2016). Beberapa tren utama yang 

mendorong perubahan ini termasuk akses dan penggabungan big data, 

peningkatan fokus pada alokasi sumber daya komunikasi melalui 

pemodelan media-mix, serta permintaan dan pengembangan metrik baru 

untuk mengukur efektivitas komunikasi (Patti et al., 2017). Dengan 

memahami cara-cara yang efektif untuk berkomunikasi dengan audiens 

yang tepat, perusahaan jasa dapat menciptakan hubungan yang 

berkelanjutan dan memenangkan hati serta pikiran pelanggan. 

  

 

 

 



 

 

BAB 8 

MERANCANG PROSES LAYANAN 

 
A. PENDAHULUAN 

Dalam era modern yang dipenuhi dengan kompleksitas dan dinamika, 

pengelolaan proses layanan menjadi krusial bagi organisasi yang ingin 

mempertahankan dan meningkatkan keunggulan kompetitifnya. 

Merancang proses layanan yang efektif adalah fondasi yang diperlukan 

bagi organisasi untuk memberikan pengalaman yang memuaskan kepada 

pelanggan, meningkatkan efisiensi operasional, dan mencapai tujuan 

bisnis mereka. 

Proses layanan merangkum serangkaian langkah yang teratur dan 

terstruktur yang mengarah pada pemenuhan kebutuhan pelanggan. Hal ini 

melibatkan penilaian mendalam terhadap kebutuhan pelanggan, 

penentuan jalur yang optimal untuk memenuhi kebutuhan tersebut, dan 

implementasi langkah-langkah yang diperlukan untuk memberikan 

layanan dengan kualitas terbaik. 

Dalam pendahuluan ini, kita akan menjelajahi esensi merancang 

proses layanan, termasuk tantangan yang dihadapi, keuntungan yang 

dapat diperoleh, dan pendekatan yang diperlukan untuk mencapai 

kesuksesan dalam merancang proses layanan yang efektif. 

Tantangan dalam merancang proses layanan meliputi pemahaman 

yang mendalam tentang kebutuhan pelanggan yang terus berubah, 

kompleksitas operasional organisasi, dan tuntutan untuk 

mempertahankan fleksibilitas dalam menghadapi perubahan pasar yang 

cepat. 

Namun demikian, manfaat dari merancang proses layanan yang efektif 

sangat signifikan. Organisasi yang mampu merancang proses layanan yang 

tepat dapat mengalami peningkatan dalam hal efisiensi operasional, 

peningkatan kepuasan pelanggan, dan kemampuan untuk menyesuaikan 

diri dengan perubahan lingkungan bisnis dengan lebih cepat. 

 



 

 

BAB 9 

MENYEIMBANGKAN  

PERMINTAAN DENGAN KAPASITAS 

 
A. PENDAHULUAN 

“Balancing the supply and demand sides of a service industry is not 

easy, and whether a manager does it well or not makes all diference. ( W. 

Earl Sasser, Jr )”. Arti dari teori tersebut adalah dalam menyeimbangkan 
bahan baku atau kebutuhan dan permintaan di industri layanan tidak 

mudah, tergantung apakah sang manager melakukan dengan baik atau 

tidak akan membuat perbedaan. Pembahasan pada bab ini dimulai oleh 

pembahasan dengan mengingat kembali aktivitas fluktuasi dan 

permintaan. Fluktuasi permintaan adalah tantangan untuk banyak tipe 

perusahaan layanan diantaranya restaurant, layanan pengiriman, hotel 

dan call centers. Fluktuasi permintaan terjadi mulai dari perjam hingga 

musim-musim tertentu untuk sebulan atau lebih dari sebulan. 

Dalam melakukan pekerjaan ini manajer operasional dan SDM 

berperan penting untuk perusahaan untuk membuat mengembangkan 

strategi agar membuat permintaan dan kapasitas seimbang dan akan 

membantu meraih banyak keuntungan untuk konsumen seperti yang 

didapatkan karyawan dan suplier. 

Excess demand to excess capacity 

Kondisi yang dihadapi oleh Perusahaan Fixed capacity services. Kondisi 

Dimana jika pada periode tertentu restaurant mengecewakan karena 

menolak banyak konsumen namun jika pada periode biasa saat 

pengunjung sepi fasilitas tidak terpakai dan karyawan banyak menganggur 

lalu mengalami banyak kerugian.  

 



 

 

BAB 10 

MERANCANG LINGKUNGAN LAYANAN 

 
A. PENGANTAR MERANCANG LINGKUNGAN LAYANAN 

Pengalaman pelanggan dalam menerima layanan tidak hanya 

dipengaruhi oleh interaksi langsung dengan penyedia layanan, tetapi juga 

oleh lingkungan di mana layanan tersebut disampaikan. Sebuah konsep 

yang dikenal sebagai "Crafting the Service Environment" telah menjadi 

fokus utama bagi banyak organisasi yang ingin meningkatkan kualitas 

layanan dan memperkuat hubungan dengan pelanggan mereka. 

Menurut Pine II dan Gilmore (1998), "Crafting the Service 

Environment" merujuk pada proses merancang dan mengelola lingkungan 

fisik tempat layanan disampaikan. Ini termasuk segala hal mulai dari 

desain interior, tata letak, pencahayaan, musik, aroma, hingga faktor lain 

yang dapat mempengaruhi persepsi dan pengalaman pelanggan. Sebagai 

contoh, sebuah restoran mungkin menggunakan pencahayaan yang 

lembut dan musik yang menenangkan untuk menciptakan suasana yang 

romantis dan santai bagi para pelanggannya. 

Pentingnya merancang lingkungan yang tepat tidak bisa diabaikan. 

Seperti yang disebutkan oleh Bitner (1992), lingkungan fisik dapat 

berkontribusi secara signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Suasana 

yang nyaman dan menyenangkan dapat meningkatkan persepsi pelanggan 

tentang kualitas layanan yang diberikan oleh perusahaan. Hal ini juga 

dapat mempengaruhi tingkat kepuasan dan loyalitas pelanggan. Sebuah 

studi oleh Donovan dan Rossiter (1982) menemukan bahwa pelanggan 

yang puas dengan lingkungan fisik suatu tempat memiliki kecenderungan 

untuk kembali dan merekomendasikan tempat tersebut kepada orang lain. 

Dengan demikian, perusahaan harus memahami pentingnya 

merancang lingkungan yang sesuai dengan merek dan nilai-nilai mereka. 

Sebuah lingkungan yang dirancang dengan baik tidak hanya menciptakan 

pengalaman pelanggan yang positif, tetapi juga dapat menjadi alat untuk 

membedakan diri dari pesaing dan memperkuat ikatan emosional dengan 

pelanggan. 



 

 

BAB 11 

STRATEGI PENGELOLAAN SUMBER DAYA 

MANUSIA PADA SEKTOR PERUSAHAAN JASA 

 
A. PENDAHULUAN: PENTINGNYA PENGELOLAAN SDM PADA 

PERUSAHAAN JASA 

Integrasi strategi pemasaran, operasional, dan SDM dalam perusahaan 

jasa berpengaruh terhadap peningkatan kepuasan pelanggan dan loyalitas 

pelanggan. Ketiga elemen kunci ini harus menjadi fokus perusahaan jasa 

dalam upaya untuk menciptakan keunggulan kompetitif perusahaan. 

Strategi SDM menjadi hal fundamental untuk mengintegrasikan kedua 

strategi lainnya. Manajemen SDM yang baik sangat penting dalam industri 

jasa untuk meningkatkan kualitas layanan, memperkuat hubungan dengan 

pelanggan, dan menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan 

(Rosemary Batt, 2007). 

Pada perusahaan jasa, karyawan yang bekerja berhadapan langsung 

dengan pelanggan berperan sangat penting terhadap kesuksesan sebuah 

perusahaan. Karyawan garis depan merupakan faktor kunci dalam 

memberikan layanan unggulan dan keunggulan kompetitif (Jochen Wirtz & 

Christopher Lovelock, 2016). Oleh karena itu, manajemen sumber daya 

manusia (SDM) yang efektif dimulai dari perencanaan, perekrutan, seleksi, 

pelatihan hingga pemberian motivasi karyawan menjadi serangkaian 

proses kunci dalam mengelola SDM yang berkualitas. Karyawan yang 

berkinerja baik serta loyal pada perusahaan merupakan aset yang 

berharga sekaligus investasi penting bagi perusahaan. Dengan 

menerapkan strategi yang tepat, perusahaan dapat meningkatkan kinerja 

karyawan, meningkatkan kepuasan pelanggan, meningkatkan daya saing, 

dan pada akhirnya dapat meningkatkan keuntungan perusahaan. 

Di era digital saat ini, pengalaman positif maupun negatif yang dialami 

oleh pelanggan dalam menikmati suatu layanan akan dengan mudah 

mereka ceritakan, mereka akan dengan sangat mudah membagikan 

pengalamannya salah satunya melalui Social Media. Apabila pengalaman 

baik yang dibagikan tentu akan menjadi keuntungan tersendiri sebagai 



 

 

BAB 12 

MENGELOLA HUBUNGAN DAN 

MEMBANGUN LOYALITAS 

 
A. PENGERTIAN LOYALITAS PELANGGAN 

Seperti yang dinyatakan oleh Shellyana dan Dharmmesta (2002), 

loyalitas memiliki pola pembelian ulang pada merek fokal, yang 

merupakan loyalitas pada merek tunggal atau asli. Karena itu, loyalitas 

pelanggan dapat dianalogikan dengan loyalitas merek di sini. Konsumen 

setia, di sisi lain, didefinisikan sebagai seseorang yang membeli barang 

atau jasa yang memenuhi syarat-syarat berikut (Griffin, 1995): 

1. Pembelian berulang 

2. Membeli barang lain dari produsen yang sama. 

3. Merekomendasikan barang atau jasa tersebut kepada orang lain. 

 

Retention pelanggan tidak sekadar loyalitas atau kesetiaan; itu adalah 

tentang bagaimana suatu perusahaan dapat mempertahankan 

pelanggannya dalam jangka panjang. Akibatnya, seperti yang dinyatakan 

oleh Griffin (1995), retensi pelanggan merupakan komponen penting 

dalam memperoleh loyalitas pelanggan yang diharapkan. 

Loyalitas pelanggan sangat penting untuk bertahan hidup dalam dunia 

bisnis yang kompetitif. Pelanggan yang setia lebih cenderung 

menggunakan produk dan jasa perusahaan lebih sering daripada 

pelanggan baru. Adanya pelanggan yang setia juga mendukung 

peningkatan layanan perusahaan (Suwono and Sihombing, 2016). 

Pelanggan menjadi loyal ketika mereka puas dengan produk dan 

kinerja perusahaan. Namun, hal lain yang mempengaruhi loyalitas 

pelanggan adalah hubungan yang baik antara perusahaan dan 

konsumennya; dalam dunia bisnis, ini disebut CRM atau Customer 

Relationship Management. 

 

 

 



 

 

BAB 13 

PENANGANAN PENGADUAN DAN 

PEMULIHAN LAYANAN 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN  

Mengenali tindakan yang mungkin diambil pelanggan sebagai respons 

terhadap kegagalan layanan. Keluhan adalah anugerah. Melakukan 

kesalahan adalah hal yang manusiawi; untuk pulih, ilahi. Christopher Hart, 

James Heskett, dan Earl Sasser, profesor saat ini dan mantan profesor di 

Harvard Business School (mengutip penyair abad ke-18 Alexander Pope) 

Memahami alasan pelanggan mengeluh. Claus Møller, konsultan 

manajemen dan penulis Mengetahui apa yang pelanggan harapkan dari 

perusahaan ketika mereka menyampaikan keluhan. Memahami 

bagaimana pelanggan merespons pemulihan layanan yang efektif. 

Menjelaskan paradoks pemulihan layanan. Mengetahui prinsip-prinsip 

sistem pemulihan layanan yang efektif. Memahami pedoman bagi 

karyawan garis depan tentang cara menangani keluhan pelanggan dan 

memulihkan kegagalan layanan. Kenali kekuatan jaminan layanan. 

Memahami bagaimana merancang jaminan layanan yang efektif. 

Mengidentifikasi tindakan yang mungkin diambil oleh pelanggan sebagai 

tanggapan atas kegagalan layanan Keluhan adalah rahmat. Melakukan 

kesalahan adalah hal manusiawi, tetapi untuk pulih adalah hal ilahi. 

Profesor Christopher Hart, James Heskett, dan Earl Sasser yang saat ini 

dan sebelumnya adalah profesor di Harvard Business School memahami 

mengapa pelanggan mengeluh. Claus Møller, konsultan manajemen dan 

penulis, harus memahami apa yang diharapkan pelanggan dari perusahaan 

saat mereka mengajukan keluhan. Memahami bagaimana konsumen 

merespons pemulihan layanan. memberikan penjelasan tentang paradoks 

pemulihan layanan. Mengetahui dasar sistem pemulihan layanan yang 

berfungsi. Memahami pedoman karyawan garis depan untuk menangani 

keluhan pelanggan dan memulihkan kegagalan layanan. Kenali manfaat 

jaminan layanan. Ketahui cara merancangnya dengan baik. serta 

memperoleh kembali kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. 



 

 

BAB 14 

MENINGKATKAN KUALITAS  

LAYANAN DAN PRODUKTIVITAS 

 
A. PENDAHULUAN 

Kisah Sukses Kabupaten Badung dan Kota Surakarta Pertahankan 

Pelayanan Prima 

 
Gambar 14.1 Acara Penyerahan Penghargaan Pembina Pelayanan Publik Kategori 

Pelayanan Prima kepada Bupati Bandung dan Walikota Surakarta 

 

Memelihara prestasi yang baik dalam hal pelayanan publik bukanlah 

tugas yang sederhana. Badan Penanaman Modal Terpadu Satu Pintu 

(BPMTSP) di Kabupaten Badung dan Kantor Kependudukan serta 

Pencatatan Sipil (Disdukcapil) di Kota Surakarta telah menunjukkan 

komitmen yang layak dijadikan teladan dalam mempertahankan 

pencapaian mereka. Kedua lembaga tersebut berhasil mempertahankan 

peringkat A dengan status Pelayanan Prima atas layanan yang mereka 

berikan kepada masyarakat. Keberhasilan ini dicapai melalui evaluasi 

pelayanan publik yang dilakukan oleh Kementerian Pendayagunaan 

Aparatur Negara dan Reformasi Birokrasi (KemenPANRB) pada tahun 2020. 
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