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BAB I 

MENCIPTAKAN NILAI DALAM EKONOMI JASA 

 

A. PENDAHULUAN 

Sektor layanan atau jasa (service) saat ini sedang mengalami 

pertumbuhan yang dramatis. Dinamika sektor jasa terjadi 

bersamaan dengan pertumbuhan sektor jasa yang terus 

berkembang. Pesatnya pertumbuhan sektor jasa ditunjukkan 

oleh kontribusinya yang penting bagi perekonomian dunia, 

yaitu sekitar dua pertiganya. Misalnya, di Eropa pangsa 

sektor jasa dalam produk domestik bruto (PDB) adalah 60%, 

sedangkan di Indonesia hampir 30 %.  

Akselerasi pertumbuhan sektor jasa, selain berdampak positif 

terhadap perekonomian global, juga menyebabkan 

meningkatnya persaingan di sektor jasa. Dengan demikian, 

perusahaan di bidang jasa harus mampu menawarkan layanan 

berkualitas tinggi sesuai kebutuhan konsumen, sehingga 

mampu bertahan dalam persaingan pasar yang sangat cepat 

sekalipun. 

Beberapa faktor yang mendorong perkembangan sektor jasa 

di Indonesia antara lain adalah pertumbuhan ekonomi yang 
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stabil, urbanisasi yang semakin meningkat, dan kemajuan 

teknologi informasi dan komunikasi. Seiring dengan 

meningkatnya kelas menengah dan semakin banyaknya 

penduduk Indonesia yang memiliki akses internet, 

permintaan akan layanan jasa semakin meningkat.  

Jasa adalah aktivitas, manfaat, atau kepuasan yang 

ditawarkan untuk dijual, sedangkan produk jasa merupakan 

segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk 

diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau 

dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau 

keinginan pasar yang bersangkutan (Kotler 2016) 

 

B. PEMBAHASAN 

 

1.1 Industri  Utama  Sektor  Jasa 

Seiring semakin dinamisnya perubahan perekonomian 

global, sektor jasa menjadi semakin penting bagi 

perekonomian Indonesia. Porsi sektor jasa dalam produk 

domestik bruto (PDB) tinggi dan menciptakan banyak 

lapangan pekerjaan bagi masyarakat Indonesia. Sektor jasa 

sangat beragam dan meliputi berbagai jenis industri, beberapa 
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industri utama dalam sektor jasa di Indonesia antara lain: 

1. Perbankan dan jasa keuangan: Industri perbankan dan 

jasa keuangan merupakan salah satu industri terbesar 

dalam sektor jasa di Indonesia. Industri ini mencakup 

bank, lembaga keuangan non-bank, asuransi, dan pasar 

modal. 

2. Telekomunikasi: Industri telekomunikasi di Indonesia 

mengalami pertumbuhan yang pesat dalam beberapa 

tahun terakhir. Industri ini mencakup penyediaan 

layanan telepon seluler, internet, dan televisi 

berlangganan. 

3. Pariwisata: Indonesia merupakan salah satu destinasi 

pariwisata terbesar di dunia. Industri pariwisata di 

Indonesia mencakup berbagai jenis layanan seperti hotel, 

restoran, travel, dan objek wisata. 

4. Perdagangan: Industri perdagangan meliputi berbagai 

jenis layanan seperti grosir, ritel, dan e-commerce. 

5. Jasa konsultansi: Industri jasa konsultansi meliputi 

berbagai jenis layanan seperti konsultan manajemen, 

konsultan keuangan, dan konsultan teknologi informasi. 

6. Jasa profesional: Industri jasa profesional meliputi 
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berbagai jenis layanan seperti hukum, akuntansi, dan 

arsitektur. 

7. Jasa pendidikan: Industri jasa pendidikan meliputi 

berbagai jenis layanan seperti sekolah, universitas, dan 

pelatihan 

 

1.2 Indentifikasi Kekuatan yang Merubah Pasar Jasa 

Kebijakan pemerintah, perubahan sosial, tren bisnis, 

globalisasi, dan kemajuan teknologi informasi (IT) adalah 

beberapa faktor kekuatan yang mengubah pasar jasa saat ini, 

yang menentukan permintaan, penawaran bahkan cara 

konsumen menggunakan jasa (Wirtz, 2016). Perkembangan 

teknologi informasi seperti inovasi dalam big data, komputasi 

awan, komunikasi seluler, teknologi jaringan, kecerdasan 

buatan dan layanan berbasis aplikasi semakin meningkat 

menghadirkan suatu revolusi tersendiri. Saat ini semakin 

banyak sektor jasa yang sudah mampu didigitalisasi dengan 

kemajuan teknologi informasi (Mc Leod, 2008). Sejumlah 

produsen jasa mencoba beradaptasi, baik dengan mengubah 

layanan dalam bentuk digital, maupun menjadikan platform 

digital sebagai sarana penjualan produk. 
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Berbisnis dengan menerapkan teknologi informasi membuat 

peluang pasar terbuka lebih luas. Berbisnis lewat internet 

akan mempermudah mempromosikan produk, mencari 

konsumen, pelanggan. Terdapat faktor yang mempengaruhi 

perkembangan bisnis yaitu: kompleksitas bisnis yang 

semakin meningkat yang dipengaruhi oleh pengaruh 

ekonomi internasional, kompetisi bisnis global, 

pekembangan dan pertumbuhan TI, pendayagunaan waktu, 

pertimbangan sosial dan kapasitas teknologi informasi yang 

dipengaruhi oleh: kapasitas pelayanan kebutuhan informasi, 

kapasitas interaksi dalam jaringan komputer, kapasitas 

kecepatan akses data (Setyaningsih, 2010). 

Dalam kaitannya dengan salah satu faktor yang 

mempengaruhi pelayanan jasa yakni kebijakan pemerintah, 

Dinas Penanaman Modal dan Pelayanan Terpadu Satu Pintu 

(DPMPTSP) Provinsi DKI Jakarta merupakan Perangkat 

Daerah yang memiliki kedudukan sebagai unsur pelaksana 

urusan pemerintahan bidang penanaman modal dan 

penyelenggaraan pelayanan perizinan dan non perizinan di 

DKI Jakarta. Akronim huruf “P” yang pertama dalam PTSP 

adalah pelayanan menjadikan posisi pemerintah berada di 

bawah sebagai subjek yang melayani. Sebagai perangkat 



6 

 

daerah yang memiliki “DNA Pelayan”, DPMPTSP Provinsi 

DKI Jakarta mempunyai kewajiban melayani dan 

memberikan kepuasan terhadap warga Jakarta terkait 

pelayanan perizinan dan non perizinan melalui tata nilai atau 

kredo yang terdiri dari Solusi, Empati, Tegas, Inovasi dan 

Andal (SETIA). Sejatinya pelayanan publik yang prima 

merupakan Kebutuhan Dasar dan Hak Sipil setiap Warga 

Negara yang harus dipenuhi oleh setiap penyelenggara 

negara. Oleh karena itu, peningkatan pelayanan dan 

kebahagian warga ibukota merupakan komitmen Amanah 

dan dedikasi DPMPTSP Provinsi DKI Jakarta. Hingga saat 

ini DPMPTSP memiliki 316 service point atau Unit 

Pelaksana yang tersebar pada Kantor Kelurahan, Kecamatan, 

Kota/Kabupaten Administrasi dan Mal Pelayanan Publik 

Provinsi DKI Jakarta. 
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Gambar 1.1 Mall Pelayanan Publik DPMPTSP Provinsi 

DKI Jakarta 

Adapun pelayanan jasa yang dihadirkan di Mall Pelayanan 

Publik DPMPTSP Provinsi DKI Jakarta, melibatkan 

stakeholder lainnya, yakni : 

 Direktorat Jenderal Pajak 

 Direktorat Jenderal Bea dan Cukai 

 Direktorat Jenderal Imigrasi 

 Direktorat Jenderal Administrasi Hukum Umum (AHU) 

 Badan Koordinasi Penanaman Modal 

 Badan Meteorologi, Klimatologi dan Geofisika 

(BMKG) 
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 Kanwil Badan Pertanahan NasionalProvinsi DKI 

Jakarta 

 Kepolisian Daerah Metropolitan JakartaRaya 

 Badan Pajak dan Retribusi Daerah 

 Dinas Kependudukan dan Pencatatan Sipil 

 Jasa Raharja 

 BPJS Kesehatan 

 BPJS Ketenagakerjaan 

 PT. PLN 

 Bank DKI 

 PT Jamkrida Jakarta 

 Bazis Provinsi DKI Jakarta 

 

 

1.3 Jasa B2B dalam Meningkatkan Produktivitas dan 

Pendorong Pembangunan Ekonomi 

Pendorong utama keberhasilan ekonomi adalah ekosistem 

layanan bisnis yang maju, kompetitif, dan inovatif. B2B 

atau Business-to-Business merupakan bisnis yang 

transaksinya dilakukan antar perusahaan. Dalam konsepnya, 

antar perusahaan harus saling mengenal dan mengetahui 
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informasi antara mereka. Biasanya antar perusahaan ini sudah 

menjalin hubungan yang lama, serta pertukaran informasi 

dilakukan oleh keduanya atas dasar kebutuhan. Pertukaran 

data dan informasi dalam transaksi B2B dilakukan secara 

teratur dengan struktur yang sudah disepakati oleh kedua 

belah pihak sehingga akan tercipta layanan dan kualitas yang 

sama.  

Model bisnis Business to Business ini membutuhkan proses 

waktu yang lama, rumit, serta mahal karena penawaran yang 

diajukan perusahaan B2B kepada perusahaan lainnya harus 

melewati banyak proses persetujuan. Dalam transaksi 

perusahaan B2B dengan perusahaan yang menjadi 

konsumennya, memungkinkan terjadinya negosiasi kontrak 

untuk mengantisipasi jumlah dan biaya produksi atau bahan 

baku yang akan dipasok kepada perusahaan konsumen 

tersebut sehingga akan terjalin hubungan dengan jangka 

waktu yang panjang antar mitra bisnis tersebut. 

Bisnis Coffeeland berawal dari perusahaan waralaba kopi, 

namun dengan pertumbuhan coffee shop kian menjamur, 

perusahaan memutuskan untuk mengganti model bisnisnya. 

Saat ini, Coffeeland membantu para pebisnis kopi pemula 
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untuk membuat coffee shop dengan merek dagangnya 

sendiri. Tidak hanya itu, Coffeeland juga menjual dan 

memasok bahan baku coffee shop. Hingga saat ini, 

Coffeeland telah membantu lebih dari 70 pebisnis untuk 

membangun coffee shop yang tersebar di berbagai daerah di 

Indonesia. 

 

 

Gambar 1.2 Strategi Pemasaran B2B Coffeeland 

Untuk memasarkan bisnisnya agar dikenal oleh para calon 

pebisnis kopi, Coffeeland memfokuskan kegiatan 

pemasarannya secara digital, yaitu membangun awareness 

melalui website dan media sosial. Coffeeland 

menjadikan website sebagai sarana untuk memberikan 

informasi mengenai bisnisnya, yaitu jasa yang ditawarkan 

oleh Coffeeland. Untuk menjaring target agar berkunjung 
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ke website Coffeeland, perusahaan menerapkan strategi SEO 

(Search Engine Optimization) yang dapat membantu 

meningkatkan traffic website. Melalui optimalisasi SEO 

pada website dan media sosial, Coffeeland berhasil 

menjaring target pasarnya. Ketika target sudah mengetahui 

tentang Coffeeland dan mendapatkan informasi jasa yang 

ditawarkan, barulah calon mitra Coffeeland menghubungi 

secara langsung untuk mendapatkan informasi lebih lanjut. 

Dari sana Coffeeland dapat dikenal oleh target pasarnya dan 

mendapatkan mitra (www.jurnal.id). 

 

1.4 Outsourcing dan Offshoring 

Secara definisi Wirtz (2016) mengatakan 

bahwa outsource merupakan penggunaan jasa dari pihak 

ketiga untuk menyelesaikan suatu pekerjaan tertentu dalam 

perusahaan, sedangkan offshore merupakan strategi 

perusahaan melakukan kerjasama dengan pihak ketiga untuk 

merekrut pekerja dari negara berbeda. Biasanya hal ini 

dilakukan untuk menurunkan biaya operasional dan 

memanfaatkan keahlian pekerja tanpa batas geografis. Secara 

sekilas offshoring dan outsourcing memang terlihat serupa, 

namun terdapat beberapa perbedaan offshoring dan 
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outsourcing, yakni : 

1. Offshoring adalah praktik yang mengacu pada 

pemindahan suatu aktivitas bisnis ke negara lain. Di sisi 

lain, outsourcing adalah tindakan mengalihkan kegiatan 

bisnis ke pihak eksternal yang memiliki tingkat 

spesialisasi pada bidang tertentu. 

2. Offshoring dilakukan dalam ruang lingkup internasional. 

Sedangkan outsourcing dapat dilakukan secara lokal 

maupun internasional. Bahwa outsourcing dapat menjadi 

bagian dari offshoring. Saat sebuah perusahaan 

melakukan outsourcing secara internasional, maka hal 

tersebut dapat dikatakan sebagai tindakan offshoring. 

3. Tujuan utama dari praktik offshoring adalah untuk 

meminimalkan biaya atau pengeluaran operasional. 

Sedangkan kegiatan outsourcing dilakukan agar sebuah 

perusahaan bisa fokus pada kegiatan inti bisnis 

(Saefulloh, 2010). Meskipun begitu, banyak perusahaan 

yang memperoleh manfaat lain dari praktik outsourcing 

ini. Contohnya seperti penghematan bi\aya operasional 

karena dapat menekan biaya rekrutmen. 
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Gambar 1.3 Model Bisnis Outsourcing dan Offshoring 

Praktik Offshoring telah dilakukan oleh IBM (International 

Business Machines Corporation yang merupakan sebuah 

perusahaan Amerika Serikat yang memproduksi dan 

menjual perangkat keras dan perangkat lunak komputer. 

IBM didirikan pada 16 Juni 1911, beroperasi sejak 1888 dan 

berpusat di Armonk, New York, Amerika Serikat. Dengan 

lebih dari 330.000 pegawai di seluruh dunia, Perusahaan ini 

memiliki teknisi dan konsultan di lebih dari 170 negara 

dan laboratorium pengembangan yang berlokasi di seluruh 

dunia. IBM telah terlebih dahulu memindahkan bagian-
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bagian produksinya yang bersifat labour-intensive dari 

Amerika Serikat dan Eropa ke Asia, dalam rangka 

memangkas ongkos. Sejak 1960-an, komponen-komponen 

mikroelektronik komputer IBM System 360 dirakit oleh 

buruh-buruh di Jepang dan lalu Taiwan, karena ongkos buruh 

disana sangatlah murah bahkan lebih murah daripada 

produksi terotomasi di New York. (majalahsedane.org) 

 

Gambar 1.4 Praktik Offshoring IBM 

1.5 Kerangka Kerja Jasa Non Kepemilikan 

Layanan/jasa mencakup berbagai macam kegiatan yang 

berbeda dan sangat kompleks, Menurut Kotler dan Amstrong 

(2001), jasa merupakan segala aktivitas atau manfaat yang 
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dapat ditawarkan oleh suatu kelompok kepada yang lainnya, 

yang pada dasarnya tidak nyata dan tidak berakibat pada 

kepemilikan sesuatu. 

Kata pelayanan pada awalnya dikaitkan dengan pekerjaan 

yang dilakukan para pelayan untuk tuan mereka. Seiring 

waktu, asosiasi yang lebih luas muncul, ditangkap dalam 

definisi kamus tentang "tindakan melayani, membantu, atau 

memberi manfaat; perilaku yang cenderung pada 

kesejahteraan atau keuntungan orang lain". Definisi awal 

pemasaran jasa membandingkannya dengan barang dan 

menggambarkan jasa sebagai "tindakan, perbuatan, kinerja, 

atau upaya" yang memiliki karakteristik yang berbeda dari 

barang. 

Christopher Lovelock dan Evert Gummesson (2004) 

berpendapat bahwa layanan melibatkan bentuk sewa di mana 

pelanggan dapat memperoleh manfaatnya. Apa yang 

pelanggan hargai dan bersedia bayar adalah pengalaman dan 

solusi yang diinginkan. Istilah sewa sebagai istilah umum 

untuk menggambarkan pembayaran yang dilakukan untuk 

penggunaan sesuatu atau akses ke keterampilan, keahlian, 

fasilitas atau jaringan dibandingkan membelinya langsung. 
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Berdasarkan kerangka non kepemilikan, terdapat lima 

kategori jasa sebagai berikut: 

Jasa Penyewaan Barang (rented goods services) 

1. Jenis jasa ini memungkinkan konsumen memiliki hak 

sementara untuk menggunakan barang yang tidak 

konsumen beli. Contohnya: penyewaan perahu, alat 

konstruksi dll 

2. Penyewaan ruang dan tempat (defined space and place 

rentals) 

3. Konsumen dapat menggunakan bagian tertentu dari 

sebuah bangunan, kendaraan atau area tertentu dan 

biasanya berbagi fasilitas ini dengan pelanggan lain. 

Contohnya: Kursi di pesawat terbang, kontainer 

penyimpanan di gudang dll 

4. Menyewa tenaga kerja dan keahlian manusia (labor and 

expertise rentals) 

5. Konsumen dapat menyewa orang lain untuk melakukan 

pekerjaan yang tidak ingin dilakukan sendiri. Contohnya 

reparasi mobil dan pemeriksaan kesehatan 

6. Akses untuk masuk ke kawasan bersama (acces to 
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shared physical environment) 

7. Konsumen menyewa hak untuk berbagi penggunaan 

fasilitas. Fasilitas tersebut dapat berupa kombinasi dari 

indoor, outdoors, dan virtual. Contohnya : taman 

hiburan, klub golf dll 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1..5 Konsumen Menyewa Hak untuk Penggunaan 

Fasilitas Bersama (Taman Hiburan Dunia Fantasi) 

 

8. Akses masuk dan menggunakan sistem dan jaringan 

(acces to and usage of system and networks) 

Konsumen menyewa hak untuk berpartisipasi dalam jaringan 

tertentu seperti dalam jasa telekomunikasi, utilitas 
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perbankan, asuransi maupun jasa informasi. Contohnya: 

elekomunikasi, litas dan perbankan dll 

Perbedaan antara kepemilikan dan non-kepemilikan 

mempengaruhi sifat dan strategi pemasaran. Misalnya, 

kriteria untuk pilihan layanan pelanggan berbeda ketika 

sesuatu sedang disewa, bukan dimiliki. Sebagai contoh untuk 

mobil sewaan, konsumen fokus pada kemudahan melakukan 

reservasi, lokasi dan jam sewa, sikap dan kinerja personel 

layanan, kebersihan dan pemeliharaan kendaraan, dll. Jika 

pelanggan ingin memiliki mobil, maka konsumen cenderung 

mempertimbangkan harga, citra merek, kemudahan 

perawatan, biaya operasional, desain, warna, dll. 

 

1.6 Kategori Layanan dalam Perspektif Proses 

Definisi layanan tidak hanya menekankan pada penciptaan 

nilai melalui sewa dan akses, tetapi juga hasil yang 

diinginkan yang dapat dibawa ke penerima layanan, objek, 

dan aset lainnya (Wirtz, 2016). Ada perbedaan besar di antara 

layanan tergantung pada apa yang sedang diproses.  Dalam 

sektor jasa, manusia, benda fisik, dan data dapat diproses, dan 

sifat dari proses tersebut bisa terlihat atau tidak terlihat. Pada 

tindakan yang terlihat dilakukan pada tubuh manusia atau 
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barang-barang milik mereka. Sedangkan tindakan yang tidak 

dapat terlihat dilakukan pada pikiran manusia atau aset-aset 

nirwujud. Menurut Wirtz (2016) Hal ini menimbulkan 

klasifikasi layanan ke dalam empat kategori besar, yakni : 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.6 Empat Kategori Klasifikasi Layanan 

 

1. Pemrosesan Orang (people processing) 

Pada jenis jasa ini pelanggan harus secara fisik masuk ke 

dalama sistem pelayanan. Karena pelanggan merupakan 

bagian integral dari proses dan tidak akan mendapatkan 

manfaat yang diinginkan. Implikasi dari layanan pemrosesan 

orang meliputi: 

• Produksi dan konsumsi layanan bersifat simultan, yang 

berarti bahwa pelanggan biasanya harus hadir di lokasi fisik 
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(pabrik layanan). Ini membutuhkan perencanaan tentang 

lokasi operasi layanan, desain proses layanan yang  cermat 

dan  lingkungan layanan, serta manajemen permintaan dan 

kapasitas.  

• Kerja sama aktif pelanggan diperlukan dalam proses 

pemberian layanan. Misalnya, untuk layanan manikur, Anda 

harus bekerja sama dengan manikur dengan menentukan apa 

yang Anda inginkan, duduk diam, dan menunjukkan setiap 

jari untuk perawatan ketika diminta. 

• Ada kebutuhan bagi manajer untuk berpikir dengan hati-

hati tentang lokasi operasi layanan, desain proses layanan dan 

lingkungan layanan, demand dan manajemen kapasitas, dan 

output dari sudut pandang pelanggan. Selain biaya keuangan,  

biaya non-finansial  seperti waktu, upaya mental dan fisik 

perlu diperhitungkan. 
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Gambar Service Excellent kepada Kostumer Martha Tilaar 

Salon Day Spa 

Berdiri di bawah naungan PT Cantika Puspa Pesona, merek 

Martha Tilaar Salon Day Spa saat ini telah membuka banyak 

outlet.  Didirikan pada 1970, oleh Dr. (H.C.) Martha Tilaar, 

Martha Tilaar Salon Day Spa dikenal sebagai Market Leader 

di bisnis Spa Indonesia. Tujuan diidrikannya bisnis ini untuk 

memberikan kenyamanan The Authentic Indonesian Spa 

Experiences guna menciptakan pengalaman terbaik bagi 

pelanggannya. Membangun merek Martha Tilaar Salon Day 

Spa dibutuhkan sebuah diferensiasi yang unik, hal ini 

sangatlah tidak mudah dalam proses membangun brand di 

industri spa, terlebih lagi semakin banyak bermunculan merk-

merk lain yang memiliki treatment serupa dan mungkin 
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dengan menggunakan kualitas bahan baku yang lebih rendah 

dan menjual dengan harga jasa yang lebih murah. Martha 

Tilaar selalu menjaga eksistensi dengan cara memperluas 

jaringan outlet, selalu aktif di media sosial, sering melakukan 

campaign dan event, beriklan. Memberikan 

pengalaman service excellence ke setiap pelanggan, 

sehingga customer satisfaction tercapai dan dengan begini 

kostumer akan ingat dengan merek Martha Tilaar 

(marthatilaarspa.com). 

2. Pemrosesan Kepemilikan 

Pada jenis jasa ini para pelanggan tidak terlalu terlibat secara 

fisik. Dalam kebanyakan layanan pemrosesan kepemilikan 

keterlibatan pelanggan biasanya hanya terbatas pada 

memberikan barang yang akan dirawat, mengajukan 

permintaan layanan, menjelaskan masalah, dan nantinya 

kembali lagi untuk mengambil kembali barangnya dan 

membayar tagihan. Contohnya pada deler perbaikan dan 

perawatan kendaraan. Implikasi dari layanan pemrosesan 

kepemilikan adalah: 

• Tidak seperti untuk layanan pemrosesan orang, produksi 

dan konsumsi tidak selalu bersamaan, memberikan lebih 
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banyak fleksibilitas kepada perusahaan jasa dalam 

merancang layanan tersebut untuk efisiensi biaya. 

• Pelanggan cenderung kurang terlibat dalam layanan ini, 

dibandingkan dengan layanan pemrosesan orang. 

Keterlibatan mungkin terbatas hanya pada mengantar atau 

mengumpulkan barang. Dalam kasus seperti itu, produksi dan 

konsumsi dapat digambarkan sebagai terpisah.  

 

Pelayanan Home Service Toyota 

 

Toyota saat ini hadir dengan pelayanan home service dengan 

berbagai kemudahan di dalamnya, karena banyak orang 

cenderung malas melakukan perawatan baik berupa servis 

rutin atau jenis perawatan lainnya karena menghabiskan 
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waktu banyak. Utamanya keberadaan layanan ini adalah 

kemudahan dan praktisnya layanan yang didapat. Cukup 

dengan smartphone saja sudah bisa melakukan pemesanan 

secara langsung melalui website ASTRIDO Toyota 

(toyotaastrido.co.id). 

3. Pemrosesan Stimulus Mental 

Layanan ini menyentuh pikiran orang dan memiliki kekuatan 

untuk membentuk sikap dan mempengaruhi perilaku. 

Layanan pemrosesan stimulus mental meliputi pendidikan, 

berita dan informasi, saran profesional, dan beberapa 

kegiatan keagamaan. Memperoleh manfaat penuh dari 

layanan tersebut membutuhkan investasi waktu dan tingkat 

upaya mental di pihak pelanggan.  Inti layanan dalam 

kategori ini berbasis informasi (baik teks, ucapan, musik, 

gambar visual, atau video) dan dapat didigitalkan dan 

disediakan melalui unduhan, YouTube, dan sejenisnya. 

Implikasi utama yang muncul dari layanan pemrosesan 

stimulus mental ini adalah sebagai berikut: 

• Pelanggan tidak harus hadir secara fisik di pabrik layanan, 

pelanggan hanya mengakses informasi dari jarak jauh saat 

mereka membutuhkannya. 

• Layanan dalam kategori ini dapat "diinventarisasi" untuk 
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dikonsumsi di kemudian hari, atau dikonsumsi berulang kali. 

4. Pemrosesan Informasi 

Informasi dapat diproses oleh teknologi informasi dan 

komunikasi (TIK), oleh para profesional yang menggunakan 

otak mereka untuk melakukan pemrosesan dan   pengemasan 

informasi. Informasi adalah bentuk output layanan yang tidak 

berwujud, namun dapat diubah menjadi bentuk yang lebih 

permanen dan nyata seperti surat, laporan, buku, atau file 

dalam semua jenis format (Turban, 2006). Beberapa layanan 

yang sangat tergantung pada pengumpulan dan pemrosesan 

informasi yang efektif adalah layanan keuangan dan 

profesional sebagai akuntansi hukum, riset pemasaran, 

konsultasi manajemen, dan diagnosis medis. 

 

 

1.7 Karakteristik Jasa dan Tantangan Pemasaran 

 Menurut Tjiptono (2016) Karakteristik jasa memiliki 4 sifat 

atau karakteristik pokok yang unik. Karakteristik jasa yang 

membedakan dengan produk barang fisik tersebut adalah: 

1. Tidak berwujud (intangibility) 

Jasa bersifat intangible, artinya adalah sesuatu yang tidak 

berwujud. Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, didengar, atau 
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dicium sebelum jasa itu dibeli. Jika benda merupakan 

obyek, alat atau benda yang bisa dinilai dari bentuk dan 

fungsinya, maka jasa adalah suatu perbuatan (pelayanan), 

kinerja (performance) atau usaha. 

Jasa tidak berwujud adalah alasan mendasar bahwa 

pemasaran mengasumsikan dimensi yang berbeda dari 

produk fisik. Hal ini membuat pembelian layanan sulit bagi 

pelanggan. Oleh karena itu, pembeli layanan mengandalkan 

isyarat untuk membentuk penilaian tentang layanan yang 

dipasarkan. Unsur ekstrinsik yang melingkupi suatu jasa 

sering digunakan oleh konsumen sebagai indikator kualitas 

jasa. Misalnya, kualitas hotel dinilai dari elemen nyata 

seperti bangunan, halaman, lobi, dekorasi, lukisan, pakaian 

staf, dan pencahayaan. 

2. Tidak dapat dipisahkan (inseparability) 

Suatu bentuk jasa tidak dapat dipisahkan dari sumbernya, 

apakah sumber itu merupakan orang atau mesin atau 

sumber itu hadir atau tidak. Barang biasanya diproduksi, 

kemudian dijual, lalu dikonsumsi. Sedangkan jasa 

umumnya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi 

dan dikonsumsi pada waktu dan tempat yang sama. 

Ketidakterpisahan antara produk jasa dan produsen jasa ini 
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membuka tantangan unik bagi pemasar jasa. Tidak adanya 

pemisahan tidak memungkinkan jasa masuk ke pasar tanpa 

mengikuti sistem produksi jasa. Hal ini membuat interaksi 

antara konsumen dan sistem produksi jasa penting untuk 

penciptaan dan pemasarannya. Contohnya adalah 

pemeriksaan medis, dokter tidak dapat memproduksi jasanya 

tanpa kehadiran pasien.  

3. Keragaman (variability) 

Jasa bersifat sangat variabel karena merupakan non 

standardized output, artinya banyak variasi bentuk, kualitas, 

dan jenis, tergantung kepada siapa, kapan, dan dimana jasa 

tersebut diproduksi. Konsumen dewasa ini semakin kritis 

dan sangat peduli dengan keragaman yang tinggi, mereka 

cenderung meminta rujukan sebelum memutuskan jasa 

mana yang akan dipilih. Ini menjadi tantangan bagi 

perusahaan di bidang jasa untuk menjaga standard mutu 

pelayanan jika tak ingin dikalahkan oleh pesaing. 

 

4. Tidak tahan lama (perishability) 

Perishability berarti jasa tidak tahan lama dan tidak dapat 

dipisahkan. Kursi pesawat yang kosong, kamar hotel yang 

tidak dihuni atau kapaitas jalur telepon yang tidak 
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dimanfaatkan akan berlalu atau hilang begitu saja karena 

tidak bisa disimpan. Kondisi ini tidak berdampak 

negatif apabila permintaan tetap stabil karena mudah untuk 

melakukan persiapan pelayanan sebelumnya. Tetapi jika 

permintaan fluktuatif tergantung pada kondisi tertentu atau 

bersifat musiman, maka akan menimbulkan masalah. 

1.8 Bauran Pemasaran Tradisional pada Sektor Jasa 

Bauran pemasaran merupakan salah satu konsep utama dalam 

dunia pemasaran, yang dapat didefinsikan sebagai 

serangkaian alat pemasaran taktis yang terdiri dari produk, 

harga, tempat dan promosi yang dapat dikendalikan dan 

dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan tanggapan 

yang diinginkan perusahaan dalam pasar sasaran (Kotler 

2008: 78). Kotler juga menyatakan bahwa bauran pemasaran 

atau yang sering disebut sebagai Empat P dapat dilihat dari 

dua sudut pandang yaitu, sudut pandang penjual dan sudut 

pandang pembeli. Dari sudut pandang penjual, empat P 

merupakan perangkat pemasaran yang tersedia untuk 

mempengaruhi pembeli. Sedangkan, dari sudut pandang 

pembeli empat P merupakan perangkat pemasaran yang 

dirancang untuk memberikan manfaat bagi pelanggan. 

Komponen-komponen dari bauran pemasaran yang sering 
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disebut empat P tersebut, yakni : 

 Product (produk), yaitu suatu yang dapat ditawarkan 

ke pasar untuk mendapatkan perhatian, agar produk yang 

dijual mau dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat 

memenuhi suatu keinginan atau kebutuhan dari konsumen. 

 Harga (Price), yaitu sejumlah nilai yang ditukarkan 

konsumen dengan manfaat dari memiliki atau menggunakan 

produk atau jasa yang nilainya ditetapkan oleh pembeli dan 

penjual melalui tawar menawar, atau ditetapkan oleh penjual 

untuk satu harga yang sama terhadap semua pembeli.  

 Tempat (Place), yaitu sebuah tempat diasosiasikan 

sebagai saluran distribusi yang ditujukan untuk mencapai 

taget konsumen. Sistem distribusi ini mencakup lokasi, 

transportasi, pergudangan, dan sebagainya. 

 Promosi (Promotion), promosi artinya aktivitas yang 

menyampaikan manfaat produk dan membujuk pelanggan 

membelinya. 

Berdasarkan definisi tersebut maka dapat disimpulkan bahwa 

bauran pemasaran adalah unsur-unsur pemasaran yang saling 

terikat, dibaurkan, diorganisir dan digunakan dengan tepat, 

sehingga perusahaan dapat mencapai tujuan pemasaran 

dengan efektif sekaligus memuaskan kebutuhan dan 
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keinginan konsumen. 

Bauran pemasaran jasa merupakan suatu elemen-elemen 

organisasi perusahaan yang bisa dikontrol oleh perusahaan 

untuk melakukan komunikasi dengan konsumen dan akan 

dipakai untuk memuaskan konsumen. Bauran pemasaran 

merupakan unsur-unsur pemasaran yang saling terikat, 

dibaurkan, diorganisir dan digunakan dengan tepat, sehingga 

perusahaan dapat mencapai tujuan pemasaran dengan efektif 

sekaligus memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Salah satu strategi yang berhubungan dengan kegiatan 

pemasaran perusahaan adalah marketing mix strategy yang 

didefinisikan oleh Kotler dan Armstrong (2012) bahwa 

marketing mix as the set of controllable marketing variables 

that the firm bleads to produce the response it wants in the 

target market”. 

Dari definisi diatas dapat diartikan bahwa bauran pemasaran 

merupakan variabel-variabel terkendali yang digabungkan 

untuk menghasilkan tanggapan yang diharapkan dari 

pasarsasaran. Dan untuk usaha jasa terdapat 7 unsur 

marketing mix (Marketing Mix-7p) yaitu: 

1. Product (Produk) 
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Produk merupakan elemen penting dalam sebuah program 

pemasaran. Strategi produk dapat mempengaruhi strategi 

pemasaran lainnya. Pembelian sebuah produk bukan hanya 

sekedar untuk memiliki produk tersebut tetapi juga untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.  

2. Price (Harga)  

Harga merupakan pengorbanan ekonomis yang dilakukan 

pelanggan untuk memperoleh produk atau jasa. Harga adalah 

satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan 

jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak 

kepemilikan atau penggunaan suatu barang dan atau jasa. 

Harga dikatakan mahal, murah atau biasa-biasa saja dari 

setiap individu tidaklah harus sama, karena tergantung dari 

persepsi individu yang dilatar belakangi oleh lingkungan 

kehidupan dan kondisi individu.  

3. Promotion (promosi)  

Promosi adalah kegiatan mengkomunikasikan informasi dari 

penjual kepada konsumen atau pihak lain dalam saluran 

penjualan untuk mempengaruhi sikap dan perilaku. Melalui 

periklanan suatu perusahaan mengarahkan komunikasi 

persuasif pada pembeli sasaran dan masyarakat melalui 

media-media yang disebut dengan media massa seperti 
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Koran, majalah, tabloid, radio, televise dan direct mail. 

Media promosi yang dapat digunakan pada bisnis ini antara 

lain: periklanan, promosi penjualan, publisitas dan hubungan 

masyarakat, dan pemasaran langsung.  

4. Place (saluran distribusi)  

Saluran distribusi suatu barang adalah keseluruhan kegiatan 

atau fungsi untuk memindahkan produk disertai dengan hak 

pemiliknya dari produsen ke konsumen akhir atau pemakai 

industri. Distribusi berkaitan dengan kemudahan 

memperoleh produk di pasar dan tersedia saat konsumen 

mencarinya. Distribusi memperlihatkan berbagai kegiatan 

yang dilakukan perusahaan untuk menjadikan produk atau 

jasa diperoleh dan tersedia bagi konsumen sasaran.  

5. People (partisipan)  

Yang dimaksud partisipan disini adalah karyawan penyedia 

jasa layanan maupun penjualan, atau orang-orang yang 

terlibat secara langsung maupun tidak langsung dalam proses 

layanan itu sendiri, misalnya dalam jasa kecantikan : 

diantaranya adalah para reception, dokter, dan beauty 

therapis. 

6.  Process (proses) Proses adalah kegiatan yang 

menunjukkan bagaimana pelayanan diberikan kepada 
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konsumen selama melakukan pembelian barang. Pengelola 

usaha 13 melalui front liner sering menawarkan berbagai 

macam bentuk pelayanan untuk tujuan menarik konsumen. 

Fasilitas jasa konsultasi gratis, pengiriman produk, credit 

card, card member dan kemudahan persyaratan dalam 

mengajukan pinjaman yang semuanya memberikan image 

baik pada perusahaan. 

7. Physical Evidence (Lingkungan Fisik) Lingkungan 

fisik adalah keadaan atau kondisi yang di dalamnya juga 

termasuk suasana. Salah satu unsur yang harus 

didayagunakan oleh organisasi sehingga menimbulkan rasa 

nyaman, tentram dan dapat meningkatkan hasil kerja yang 

baik untuk meningkatkan kinerja organisasi.  

Dari ketujuh elemen marketing mix tersebut yang merupakan 

kunci sukses bagi sebuah usaha (jasa yang 

bertempat/salon/spa/warnet) diantaranya adalah kelengkapan 

produk layanan yang siap ditawarkan (one stop service), 

lokasi yang strategis, keramahan dan efektivitas pelayanan, 

tempat parkir yang memadai, dan fasilitas lain pendukung 

kenyamanan konsumen 

Bauran Pemasaran Royal Safari Garden  
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Berlokasi di Cisarua, Bogor dengan luas 14ha. Royal Safari 

Garden menawarkan pengalaman berlibur yang 

mengedukasi. Pelanggan akan merasakan bertemu berbagai 

jenis satwa dan juga dimanjakan dengan fasilitas rekreasi 

bermain seperti Splash Waterpark, Bumper Cars, Mini Train, 
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Paddle Boat, Mini golf serta promo-promo menarik lainnya 

(www.royalsafarigarden.com). 

 

1.9 Perluasan Bauran Pemasaran untuk Mengelola 

Pelanggan 

Pemasaran jasa membutuhkan tambahan faktor dalam 

marketing mix yang meliputi pengelolaan kontak dengan 

pelanggan menurut Wirtz (2016) yaitu: 

 Proses, Menciptakan dan menghantarkan elemen 

produk mrmbutuhkan rancangan dan implementasi proses 

yang efektif. Rancangan proses yang buruk akan 

mengakibatkan penghantaran jasa yang lambat, birokratis 

dan tidak efektif. Hal itu juga mengakibatkan kesulitan bagi 

karyawan lini depan untuk melakukan tugas dengan baik, 

yang akan menghasilkan produktivitas yang rendah dan 

meningkatnya kemungkinan kegagalan layanan.  

 Lingkungan fisik, perusahaan jasa harus mengelola 

‘servicespace’ dengan memberikan bukti nyata atas citra 

perusahaan, kualitas layanan dan memfasilitasi proses 

pelayanan, karena dapat memberi pengaruh mendalam 

terhadap kepuasan pelanggan dan produktivitas jasa. 
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 People, perusahaan jasa perlu bekerja erat dengan 

divisi SDM dan meberi perhatian khusus dalam rekrutmen, 

pelatihan, dan memotivasi pegawai. Selain harus memiliki 

keahlian teknis yang dibutuhkan para pegawai hatus memiliki 

keahlian antar pribadi (interpersonal skills) dan sikap positif. 

SDM yang berfikir strategis akan mengetahui bahwa pegawai 

yang setia, terlatih dan termotivasi merupakan kunci 

keunggulan kompetitif untuk memberikan kualitas jasa dan 

produktivitas. 

Marketing mix yang diperluas menunjukkan bahwa fungsi 

pemasaran , operasi dan SDM memiliki pengaruh terhadap 

pengalaman pelanggan. Oleh karena itu, ketiga fungsi 

tersebut harus diintegrasikan dengan baik dalam sebuah 

perusahaan jasa. 

Kepuasan konsumen merupakan ungkapan hasil akhir 

seseorang dalam memberikan, atau upaya mengoptimalkan 

nilai yang dirasakan dan diharapkan seseorang, terhadap 

suatu produk/jasa. Nilai konsumen (customer delivered 

value), adalah merupakan selisih antara nilai total dan biaya 

total, yang timbul dari pembelian dan pemakaian barang atau 

jasa oleh pelanggan (Khozin, 2004). Terciptanya kepuasan 
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pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya: 

hubungan antara perusahaan dengan pelanggannya menjadi 

harmonis, memberikan dasar yang baik pada pembelian ulang 

dan terciptanya loyalitas pelanggan dan membentuk suatu 

rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan bagi 

perusahaan.  

Dalam mengevaluasi kepuasan terhadap produk, jasa atau 

perusahaan tertentu, konsumen umumnya mengacu pada 

berbagai faktor atau dimensi. Dalam mengevaluasi jasa yang 

bersifat intangible, konsumen biasanya menggunakan 

beberapa atribut atau faktor berikut :  

1. Keandalan (reliability), yaitu kemampuan 

memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera secara 

akurat dan memuaskan.  

2. Daya tanggap (responsiveness), yaitu keinginan para 

staf karyawan untuk membantu konsumen dan memberikan 

pelayanan dengan tanggap.  

3. Ketegasan/Jaminan (assurance), mencakup 

pengetahuan, kemampuan, kesopanan dan sifat pertanyaan 

yang dimiliki oleh para staf, bebas dari bahaya, resiko atau 

keraguan.  
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4. Ketulusan (empaty), meliputi kemudahan dalam 

melakukan hubungan, komunikasi yang baik, perhatian 

pribadi dan memahami kebutuhan konsumen/penumpang.  

5. Bukti langsung (tangible), yaitu meluputi fasilitas, 

fisik, kelengkapan pegawai dan sarana komunikasi.  

 

Pengukuran kepuasan menurut Yulandari (2009) konsumen 

merupakan elemen penting dalam meyediakan pelayanan 

yang lebih baik, lebih efisien dan efektif. Apabila pelanggan 

merasa tidak puas terhadap suatu pelayanan yang disediakan, 

maka pelayanan tersebut dapat dipastikan tidak efektif dan 

tidak efisien.  

 

1.10 Integrasi Pemasaran dengan Fungsi Manajemen 

Lainnya  

Menurut Wirtz (2016) Empat fungsi manajemen memainkan 

peran sentral dan saling terkait dalam memenuhi kebutuhan 

pelanggan layanan yakni Manajemen Pemasaran, 

Manajemen Operasi, Manajemen SDM, dan Teknologi 

Informasi (TI). Salah satu tanggung jawab manajemen 

puncak adalah memastikan bahwa manajer dan karyawan lain 
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di masing-masing fungsi ini berjalan dengan selaras. 

 

 

Integrasi Fungsi Manajemen dalam Perusahaan 

 

 Manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, 

implementasi dan pengendalian program yang dirancang 

untuk menghasilkan pertukaran yang diinginkan dengan 

pasar sasaran untuk tujuan mencapai tujuan organisasi. 

Tujuan Manajemen Pemasaran yakni : 

a. Menciptakan Permintaan atau Demand. 

b. Pencitraan Produk yang Baik di Mata Publik 

c. Pangsa Pasar atau Market Share 

d. Peningkatan Keuntungan 

e. Kepuasan Pelanggan 
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f.  Menciptakan Pelanggan Baru 

 Manajemen Operasi adalah fungsi lini utama dalam 

bisnis layanan, yang bertanggung jawab untuk mengelola 

pengiriman layanan melalui peralatan, fasilitas, sistem, dan 

kontak pelanggan. Merupakan bagian manajemen yang erat 

kaitannya dengan mengawasi, merancang, dan 

mengendalikan kegiatan produksi. Selain itu, manajemen ini 

bertugas mengendalikan kegiatan produksi dan proses 

perbaikan strategi kegiatan bisnis dalam hal produksi barang 

dan jasa, dengan tujuan : 

a. meningkatkan efisiensi perusahaan (efficiency) 

b. meningkatkan produktivitas perusahaan 

(productivity) 

c. meminimalisir biaya pengeluaran perusahaan untuk 

berbagai kegiatan (economy) 

d. meningkatkan kualitas perusahaan (quality) 

e. Mempunyai tujuan mengontrol waktu proses 

produksi seminimal mungkin (reduced processing time) 

 Manajemen SDM (Sumber Daya Manusia) sering 

dilihat sebagai fungsi staf, bertanggung jawab atas definisi 

pekerjaan, rekrutmen, pelatihan, sistem penghargaan, dan 

kualitas pegawai. Dalam bisnis layanan yang dikelola dengan 
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baik, manajer SDM melihat dari perspektif strategis bahwa 

kualitas dan komitmen pegawai lini depan menjadi sumber 

utama keunggulan kompetitif. Perusahaan layanan harus 

memiliki SDM yang memahami pelanggan. Ketika karyawan 

memahami dan mendukung tujuan perusahaan, keterampilan 

dan pelatihan diperlukan untuk berhasil dalam menciptakan 

dan mempertahankan kepuasan pelanggan 

 TI adalah merupakan fungsi utama karena proses 

layanan memerlukan teknologi dan  informasi di hampir 

setiap titik kontak pelanggan. Manajeman Operasi, SDM, dan 

Pemasaran sangat bergantung pada TI untuk mengelola 

fungsi mereka dan menciptakan nilai bagi pelanggan. 

 

1.11 Implikasi Rantai Keuntungan 

Kerangka konseptual yang menunjukkan bagaimana 

pemasaran, operasi, SDM, dan TI diintegrasikan dalam 

perusahaan layanan berkinerja tinggi adalah Rantai Layanan-

Laba. James Heskett dan rekan-rekannya di Harvard 

berpendapat bahwa ketika perusahaan jasa  mengutamakan 

karyawan dan pelanggan, ada perubahan besar dalam cara 

mengelola dan mengukur kesuksesan. Perusahaan 

menghubungkan profitabilitas, loyalitas pelanggan, dan 
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kepuasan pelanggan dengan nilai yang diciptakan oleh 

karyawan yang puas, loyal, dan produktif, dan didukung oleh 

operasi dan teknologi yang berpusat pada pelanggan dan 

karyawan (Wirtz, 2016). Adapun tautannya adalah: 

 Loyalitas pelanggan mendorong keuntungan dan 

pertumbuhan 

 Kepuasan pelanggan mendorong Loyalitas pelanggan 

 Nilai mendorong kepuasan pelanggan 

 Kualitas dan produktivitas mendorong nilai 

 Loyalitas karyawan mendorong kualitas dan 

produktivitas layanan 

 Kepuasan karyawan mendorong Loyalitas karyawan 

 Kualitas intern seperti yang disampaikan oleh operasi 

dan TI mendorong kepuasan karyawan 

 Kepemimpinan manajemen puncak mendasari 

kesuksesan  rantai. 

Penerapan rantai nilai, strateginya, atau strategi lain di luar 

rantai nilai bertujuan meningkatkan keuntungan perusahaan 

dan sebisa mungkin mengurangi biaya produksi. Di samping 

itu, sesuai pengertiannya, rantai nilai meningkatkan nilai atau 

pemanfaatan produk atau jasa yang diproduksi. Terdapat 

fungsi lain dari rantai nilai yaitu penelitian dan 
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pengembangan, desain (produk, jasa, atau proses), produksi, 

pemasaran dan penjualan, distribusi, serta layanan pelanggan. 

Berikut masing-masing fungsi dari rantai nilai. 

1. Penelitian dan pengembangan 

Penerapan sistem ini akan memudahkan perusahaan 

melakukan penelitian dan pengembangan produk atau jasa 

yang telah dipasarkan. Misalnya saja, perusahaan bisa 

melihat apakah produk yang telah dilempar ke pasar sudah 

bisa bersaing dengan produk kompetitor. Jika tidak, misalnya 

karena harga jauh lebih tinggi dari kompetitor, kita bisa 

menerapkan strategi diferensiasi atau keunggulan produk 

agar harga tinggi yang kita patok tidak dianggap terlalu 

mahal. 

2. Desain produk atau jasa hingga proses 

Bisnis yang menerapkan rantai nilai akan terbantu dari sisi 

mendesain produk atau jasa hingga prosesnya untuk dijual ke 

pasar. Sebab, dengan sistem ini perusahaan akan mengetahui 

bahwa produk tidak sekadar memberikan barang atau jasa 

berkualitas. Desain sebuah produk atau jasa turut menentukan 

minat konsumen untuk membelinya. Sementara, proses 

kreativitas untuk mengemas produk atau jasa juga 

dipengaruhi rantai nilai. Dengan begitu, ada pertimbangan 
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menghasilkan kemasan menarik, tetapi tidak bocor dalam hal 

biaya. 

3. Produksi 

Untuk fungsi yang ini sudah pasti sangat terkait dengan rantai 

nilai, dapat mengandalkan strategi dalam rantai nilai yang 

bisa meningkatkan produksi dalam hal jumlah dan efisiensi 

biaya. Semua strategi dalam rantai nilai bisa diterapkan untuk 

divisi produksi. Contohnya saja strategi keunggulan biaya 

yang dijadikan patokan dalam produksi. Dengan memilih 

strategi ini, maka perusahaan akan berusaha maksimal untuk 

menekan biaya produksi agar harga jual produk dapat 

diterima semua lapisan masyarakat yang menjadi target 

konsumen. 

4. Pemasaran dan penjualan 

Pemasaran dan penjualan adalah dua poin penting dalam 

perusahaan yang memiliki pendapatan dari penjualan barang 

atau jasa. Itu sebabnya, rantai nilai diandalkan dalam proses 

pemasaran dan penjualan. Dengan memiliki strategi dari 

rantai nilai, kita bisa meningkatkan peluang bersaing di pasar. 

Contohnya saja strategi diferensiasi yang diterapkan sejak 

perencanaan bisnis hingga produksi. Dengan begitu akan 
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lebih mudah untuk melanjutkan strategi ini oleh divisi 

pemasaran dan penjualan. 

 

C. PENUTUP 

Jasa atau pelayanan (services) didefinisikan sebagai kegiatan 

ekonomi yang menghasilkan waktu, tempat, bentuk, dan 

kegunaan psikologis berupa kegiatan, perbuatan, atau kinerja 

yang bersifat tidak nampak. Jasa merupakan struktur 

komprehensif, bukan tunggal, dan secara konsisten 

digunakan secara unidimensional. Dalam perusahaan jasa, 

pelanggan merupakan input. Industri jasa juga dapat diukur 

sama dengan industri manufaktur, yaitu produktivitas, 

kualitas pelayanan, dan efisiensi. Produktivitas tersebut 

mencakup produktivitas pelayanan, cara pengukuran 

produktivitas pelayanan, keterkaitan produktivitas pelayanan 

dengan kualitas pelayanan dan keuntungannya, serta 

bagaimana meningkatkan produktivitas dan memperbaiki 

kualitas.  

Teknologi informasi merupakan satu dari sekian banyak hal 

yang dibutuhkan dalam perkembangan bisnis termasuk 

layanan jasa di dunia tanpa terkecuali Indonesia, bahkan 

dapat menyebutnya sebagai faktor pokok bagi perkembangan 
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dunia. Menerapkan teknologi informasi membuat peluang 

pasar terbuka lebih luas karena kemampuan TI untuk 

mendekatkan jarak dan waktu kepada konsumen. 
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BAB II 

MEMAHAMI KONSUMEN JASA 

 

PENDAHULUAN 

Kegiatan pemasaran merupakan kegiatan penawaran 

barang atau jasa yang bertujuan untuk menciptakan nilai bagi 

konsumen. Kegiatan pemasaran harus diarahkan oleh 

pemasar dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Dalam pemasaran barang atau jasa sering kita 

temukan hal-hal unik yang dilakukan oleh konsumen. Hal-hal 

unik itu perlu dipahami oleh para pemasar dalam 

memasarkan barang atau jasanya untuk menentukan strategi 

yang sesuai. 

Memahami perilaku konsumen bagi pemasar sangat 

penting agar produk atau jasa yang ditawarkan sesuai sasaran 

pasarnya dan dapat bersaing di pasar dalam waktu yang 

panjang. Para pemasar sangat perlu memahami motivasi 

konsumen sebelum dan sesudah konsumen melakukan proses 

pembelian, sehingga pemasar dapat mengetahui faktor yang 

mempengaruhi konsumen membeli barang atau jasa yang kita 

tawarkan. 
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Pemasar dapat memberikan pengaruh pada konsumen 

agar dapat membeli produk atau jasa. Mempengaruhi 

konsumen merupakan pekerjaan yang tidak mudah dan perlu 

strategi-strategi yang dilakukan pemasar kepada konsumen. 

Sebelum menjalankan strategi, pemasar perlu memahami 

terlebih dahulu karakter konsumen sehingga strategi yang 

dijalankan tepat pada sasaran pasarnya. 

Hari demi hari pemasar menghadapi tantangan yang 

begitu berat dalam memahami konsumen. Terlebih teknologi 

semakin canggih pemasar dituntut untuk lebih hebat lagi 

dalam memasarkan barang atau jasanya. Banyak pemasar 

yang menggunakan strateginya untuk dapat meyakinkan para 

konsumen dan calon konsumennya membeli barang atau jasa 

yang dipasarkannya. Sebagai contoh BP Grup yang 

menawarkan produk suplemen kesehatan yang begitu cepat 

melesat dalam penjualannya. 

BP Grup didirikan oleh Ippho Santosa (Motivator 5 

Benua dan Penulis Buku Best Seller “7 Keajaiban Rezeki”) 

yang konsen dalam melakukan pembinaan kepada mitra-

mitra bisnisnya. 
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Gambar: Founder BP Grup 

 

BP Grup menawarkan produk suplemen kesehatan dan 

skincare untuk perawatan kulit wajah. Produk suplemen 

kesehatan yang ditawarkan diantaranya: 

- British Propolis Regular 

- British Propolis Green 

- Brassic Pro 

- Brassic Eye 

Sedangkan untuk produk skincare yang ditawarkan 

diantaranya:  

- Belgie Pro Facial Wash 

- Belgie Pro Serum 

- Belgie Pro Night Cream. 
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Gambar: Produk BP Grup 

 

BP grup sebagai pendatang baru produk suplemen 

kesehatan termasuk produk yang laris dipasaran dikarenakan 

memiliki keunggulan-keunggulan sebagai berikut: 

a. Produknya syarat manfaat untuk yang sehat maupun 

yang sakit, sehingga target pasarnya tidak terbatas. 

- British Propolis bermanfaat untuk membantu 

meningkatkan imunitas, dan membantu mengatasi 

kolesterol, asam urat, serta diabetes. 

- Brassic Pro bermanfaat untuk membantu 

mengatasi nyeri sendi dan insomnia. 

- Brassic Eye bermanfaat untuk membantu menjaga 

kesehatan mata.  
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- Belgie Pro (serum, facial wash, night cream) 

bermanfaat untuk membantu mencerahkan kulit 

wajah. 

b. Marginnya cukup besar, bahkan sampai 30% dari 

harga produk. 

c. Mutunya sudah tidak diragukan lagi, karena sudah 

memiliki sertifikat BPOM, serifikat halal MUI, 

sertifikat halal UK, bahkan sertifikat FDA (Food and 

Drug Administration-Badan pengawas obat dan 

makanan Amerika Serikat). 

 

Gambar: Mutu Produk 

 

d. Tersedia mentoring (pembinaan) dari para mentor 

bisnis yang ahli di bidangnya. 
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Gambar: Pembinaan BP Grup 

e. Modal yang perlu disiapkan sangat ringan 

(terjangkau). 

f. Produknya di rekomendasikan oleh para tokoh, artis, 

dan ulama. 

 

Gambar: Rekomendasi Produk 

 

g. Banyak testimoni konsumen yang sehat setelah 

ikhtiar mengkonsumsi produk. 
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h. Sistem penjualannya berbentuk kemitraan penjualan 

langsung bukan multilevel marketing (non MLM), 

sehingga sangat mudah dijalankan. 

 

2.1  Perilaku Konsumen  

Menurut Sciffman dan Kanuk (dalam Prasetijo dan 

Ihalauw, 2005) perilaku konsumen adalah proses yang 

dilakui oleh seseorang dalam mencari, membeli, 

menggunakan, mengevaluasi dan bertindak pasca konsumsi 

produk, jasa maupun ide yang diharapkan bisa memenuhi 

kebutuhannya. Jadi perilaku konsumen dapat diartikan 

sebagai proses pengambilan keputusan dalam menilai, 

membeli, dan menggunakan barang atau jasa. 

Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi perilaku 

konsumen dibagi menjadi dua yaitu: 

1) Faktor Eksternal 

Faktor eksternal adalah faktor yang terdapat di 

luar diri individu konsumen. Faktor eksternal 

terbagi menjadi empat, yaitu: 

a. Faktor Budaya 

Schifman dan Kanuk (2000) mendefinisikan 

budaya sebagai sejumlah nilai, kepercayaan 
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dan kebiasaan yang digunakan untuk 

menunjukkan perilaku konsumen langsung 

dari kelompok masyarakat tertentu. Aktifitas 

yang sering dilakukan dan menjadi suatu 

kebiasaan, maka akan menjadi budaya. 

Budaya timbul karena faktor ras, kebangsaan, 

agama, geografis dan sebagainya. Faktor 

tersebut menjadi peranan penting dalam 

pembentukan sikap konsumen mengenai 

nilai-nilai yang akan dianut oleh konsumen. 

b. Faktor Kelas Sosial 

Menurut Ujang Sumarwan (2004) kelas sosial 

adalah pembagian masyarakat ke dalam kelas-

kelas yang berbeda. Perbedaan kelas 

disebabkan dari tingkat pendidikan, tingkat 

pendapatan, tingkat kekayaan, tingkat gaya 

hidup, dan nilai-nilai yang dianut. Kelas sosial 

akan mempengaruhi jenis produk, jenis jasa, 

dan merek yang dikonsumsi konsumen. 

Dengan adanya kelas sosial maka akan 

terlihat, motivasi seseorang dalam membeli 
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barang atau jasa atas dasar kebutuhan atau 

keinginan. 

 

c. Faktor Sosial 

Faktor sosial dipengaruhi oleh dua unsur, 

yaitu:  

(1) Kelompok Referensi 

Menurut Kotler dan Keller (2016), 

kelompok referensi seseorang adalah 

kelompok yang mempunyai pengaruh 

langsung (tatap muka) atau tidak langsung 

terhadap sikap atau perilaku orang 

tersebut. Kelompok referensi dapat 

berdampak positif atau negatif pada 

konsumen, jika yang direferensikannya 

sesuai dengan harapan maka akan 

berdampak positif dan sebaliknya. 

(2) Keluarga 

Keluarga adalah lingkungan terkecil yang 

paling dekat dengan konsumen. 

Pengambilan keputusan suatu produk dan 

jasa dipengaruhi oleh anggota keluarga 
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lain atau diputuskan oleh beberapa 

anggota keluarga atau diputuskan bersama 

oleh semua anggota keluarga (Sumarwan, 

2004). 

2) Faktor Internal 

Faktor internal adalah faktor yang berasal dari 

dalam diri konsumen itu sendiri. Faktor internal 

terbagi menjadi lima, yaitu: 

a. Motivasi 

Definisi motivasi adalah kekuatan penggerak 

dalam diri seseorang yang memaksanya untuk 

bertindak (Schiffman dan Kanuk, 2000). 

Motivasi pembelian terbagi menjadi dua jenis 

menurut Sigit (dalam Wahyuni, 2008), yaitu: 

(1) Motivasi Rasional 

Motivasi rasional adalah pembelian yang 

didasarkan kepada kenyataan-kenyataan 

yang ditunjukkan oleh produk kepada 

konsumen dan merupakan atribut produk 

yang fungsional serta objektif keadaannya. 

Contoh: kualitas produk, harga produk, 

dan ketersediaan produk. 
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(2) Motivasi Emosional 

Motivasi emosional adalah pembelian 

berkaitan dengan perasaan, kesenangan 

yang dapat ditangkap oleh pancaindra. 

Contoh: memiliki barang tertentu dapat 

meningkatkan status sosial. 

b. Persepsi 

Persepsi menurut Kotler dan Amstrong (2010) 

adalah proses menyeleksi, 

mengorganisasi/mengatur, dan 

menginterpretasikan masukan-masukan 

informasi. Orang dapat membentuk persepsi 

berbeda dari rangsangan yang sama karena 

tiga macam proses penerimaan indera (Kotler, 

2001), yaitu: 

(1) Perhatian selektif 

Kecenderungan bagi manusia untuk 

menyaring sebagian besar informasi yang 

konsumen hadapi. 
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(2) Penyimpangan selektif 

Menguraikan kecenderungan orang untuk 

menginterpretasikan informasi dengan 

cara yang akan mendukung apa yang telah 

konsumen yakini. 

(3) Ingatan selektif 

Orang cenderung lupa akan sebagian besar 

hal-hal yang mereka pelajari. Konsumen 

cenderung akan mengingat informasi yang 

mendukung sikap dan keyakinanmereka 

karena adanya ingatan selektif. 

c. Pengalaman Belajar 

Proses belajar terjadi karena adanya interaksi 

antara manusia yang bersifat individual 

dengan lingkungan khusus tertentu. 

Perubahan perilaku seseorang terbentuk 

melalui keadaan saling mempengaruhi antara 

dorongan, rangsangan, petunjuk-petunjuk 

penting jawaban, faktor penguat, dan 

tanggapan. Proses belajar pada suatu 

pembelian terjadi apabila konsumen ingin 

menanggapi dan memperoleh suatu kepuasan 
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atau sebaliknya tidak terjadi apabila 

konsumen merasa dikecewakan dengan 

produk yang kurang baik. 

d. Kepribadian dan Konsep Diri 

Konsep diri memengaruhi perilaku konsumen 

didalam pembelian. Konsep diri merupakan 

pendekatan yang dikenal luas untuk 

menggambarkan hubungan antara konsep diri 

dalam konsumen dengan image merek dan 

image penjual. Konsep diri merupakan 

implikasi yang sangat luas dalam proses 

pembelian konsumen, maka dapat digunakan 

dalam menentukan segmentasi pasar, 

periklanan, pembungkusan, personal selling, 

pengembangan produk dan distribusi. 

e. Kepercayaan dan Sikap 

Kepercayaan dan sikap, melalui tindakan dan 

proses belajar, orang akan mendapatkan 

kepercayaan dan sikap yang kemudian 

mempengaruhi perilaku pembeli. 

Kepercayaan adalah suatu pemikiran yang 

dimiliki seseorang tentang sesuatu, sedangkan 
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sikap adalah organisasi dan motivasi, perasaan 

emosional, persepsi dan proses kognitif 

kepada suatu aspek (Bilson Simamora, 2008). 

Orang bertindak menghambat pembelian, 

kepercayaan didasarkan pada pengetahuan 

yang sebenarnya, pendapat atau kepercayaan 

dan mungkin menaikkan emosi atau mungkin 

tidak. Pemasaran tertarik pada kepercayaan 

bahwa orang yang merumuskan mengenai 

produk dan jasa spesifik, karena keyakinan ini 

menyusun citra produk dan merk yang 

mempengaruhi tingkah laku membeli.   

2.2 Konsumen Jasa 

Menurut Philip Kotler, calon pembeli atau konsumen 

dapat didefinisikan sebagai berikut: “Calon pembeli adalah 

seseorang yang diidentifikasi oleh pemasar sebagai orang 

yang mungkin bersedia dan mampu terlibat dalam pertukaran 

nilai.” (Kotler, 1997). Jadi yang disebut dengan konsumen 

adalah setiap individu atau organisasi yang melakukan 

pembelian suatu produk dan kemudian menggunakan dan 

mengkonsumsi produk tersebut. 
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Konsumen jasa adalah semua orang yang menuntut 

pemenuhan standar kualitas tertentu dan karena itu akan 

memberikan pengaruh pada performansi penyedia jasa. 

Konsumen jasa dapat digolongkan menjadi tiga yaitu: 

1) Pelanggan internal, yaitu orang yang berada 

dalam perusahaan dan memiliki pengaruh pada 

performansi pekerjaan penyedia jasa. 

2) Pelanggan antara, merupakan mereka yang 

bertindak atau berperan sebagai perantara, bukan 

sebagai pemakai akhir. 

3) Pelanggan eksternal, yaitu pembeli atau pemakai 

akhir produk itu, yang sering disebut juga dengan 

pelanggan nyata.  

Kualitas jasa sangat dipengaruhi oleh persepsi 

konsumen. Persepsi konsumen lebih mengacu pada perasaan 

konsumen terhadap jasa yang diterimanya berdasarkan apa 

yang dibayangkan akan diterimanya. Bila jasa yang 

diterimanya lebih besar dari yang dibayangkan, maka ia akan 

merasa puas dan kualitas jasa perusahaan akan dipersepsikan 

tinggi. Sebaliknya, jika ia merasa bahwa jasa yang diberikan 

tidak sesuai yang diharapkannya, maka terjadi ketidakpuasan 

dan kualitas jasa dipersepsikan rendah. 
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Persepsi konsumen terhadap jasa yang diterimanya 

dipengaruhi oleh: 

1) Cara Penyampaian Jasa 

Jika seseorang konsumen berinteraksi dengan pihak 

penyedia jasa untuk pertama kalinya, penyampaian 

jasa pertama kali akan menciptakan kesan pertama 

terhadap organisasi. Pada situasi ini konsumen 

seringkali belum mempunyai dasar penilaian terhadap 

organisasi, sehingga interaksi pertama ini akan sangat 

penting dalam membentuk persepsi konsumen akan 

kualitas. Ketika seorang pelanggan telah mempunyai 

banyak interaksi dengan pihak penyedia jasa, setiap 

penyampaian jasa sangat penting dalam membentuk 

citra gabungan akan perusahaan dalam ingatan 

konsumen. Setiap pengalaman positif akan 

menambah citra gabungan terhadap mutu yang tinggi, 

sementara interaksi negatif akan membuat konsumen 

merasa ragu atau tidak pasti akan kualitas perusahaan. 

2) Bukti Pelayanan 

Ada tiga kategori bukti pelayanan, yaitu yang 

berhubungan dengan orang seperti keramahan, 

pengetahuan, dan kesabaran karyawan; bukti proses 
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misalnya kemampuan penyedia jasa 

menyelenggarakan jasa sesuai janjinya; dan bukti 

fisik misalnya kebersihan dan kenyamanan tempat 

pelayanan. 

3) Citra Pihak Penyedia Jasa 

Citra pihak penyedia jasa adalah persepsi tentang 

suatu organisasi yang ada dalam ingatan konsumen 

dan dibangun konsumen melalui komunikasi, 

misalnya iklan, humas, citra fisik, komunikasi dari 

mulut ke mulut dan oleh pengalaman nyata terhadap 

perusahaan. Citra pihak penyedia jasa dapat menjadi 

penyaring yang mempengaruhi persepsi konsumen 

atas pelayanan perusahaan. Citra positif akan 

meredam kekecewaan atas pelayanan yang jelek 

karena citra yang positif dapat mengurangi 

pengalaman buruk. Citra yang negatif akan 

menyebabkan konsumen cepat marah dan tidak puas 

apabila terjadi pengalaman buruk dan perlu banyak 

pengalaman baik untuk mengubah keseluruhan citra 

jelek tersebut. 
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4) Harga 

Harga jasa banyak mempengaruhi persepsi, kualitas, 

kepuasan, dan nilai jasa. Karena jasa tidak berwujud 

dan sering sulit dinilai sebelum terjadinya pembelian, 

maka harga seringkali dikaitkan sebagai indikator 

pendukung yang mempengaruhi harapan dan persepsi 

jasa. Pada harga yang tinggi, konsumen akan 

menuntut kualitas yang tinggi dan persepsi mereka 

akan mempengaruhi ekspektasi mereka. 

 

2.3 Memahami Konsumen Jasa 

Memahami tentang karakteristik konsumen berperan 

penting dalam banyak aplikasi pemasaran, seperti ketika 

menjadi produsen menentukan pasar untuk suatu produk atau 

memilih media iklan yang tepat bagi perusahaan, serta 

memutuskan teknik yang sesuai untuk memasarkan produk 

atau layanan.   

Dalam memahami konsumen jasa ada tiga model 

tahap konsumsi layanan diantara yaitu: 
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1) Pra-pembelian 

Pada tahap ini ada tiga faktor orang akan melakukan 

pembelian, yaitu: 

a. Membutuhkan Kesadaran 

Dalam hal ini konsumen dipengaruhi oleh: 

 Pencarian Informasi 

Keinginan konsumen dapat dicari melalui 

media, sebagai berikut: 

- Media sosial 

- Ulasan online 

- Pencarian online 

- Iklan 

- Tampilan ritel 

- Berita 

- Rekomendasi dari tokoh, teman, dan 

keluarga 

 Menjelaskan Kebutuhan 

Konsumen mengenali kebutuhannya dari 

faktor, sebagai berikut: 

- Pikiran bawah sadar 

- Kondisi fisik 

- Sumber eksternal 
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 Menjelajahi Solusi 

Konsumen mencari solusi/ alternatif untuk 

memenuhi kebutuhan tersebut. 

 Mengidentifikasi Alternatif Produk Jasa 

dan Pemasok 

Konsumen mempertimbangkan beberapa 

alternatif/ mempersempit pilihannya. 

b. Evaluasi Alternatif Layanan 

Evaluasi alternatif layanan didapatkan dari: 

 Meninjau informasi pemasok/ penyedia 

jasa (iklan, brosur, website, dan lain-lain) 

 Meninjau dari rating, comment, blog, dan 

lain-lain. 

 Evaluasi multi atribut jasa (atribut 

pencarian, atribut pengalaman, dan atribut 

kredensi) 

 Mendapatkan saran dan timbal balik dari 

pihak ketiga/ pelanggan lainnya. 
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Gambar: Karakteristik produk mempengaruhi 

kemudahan evaluasi 

 

Jika pelanggan membeli produk fisik dan merasa 

tidak puas, pelanggan bisa saja 

mengembalikan/menggantinya. Hal ini tidak 

berlaku pada jasa. Resiko yang dirasakan lebih 

tinggi untuk jasa yang memiliki atribut 

pengalaman dan kepercayaan. Pelanggan pertama 

kali jasa cendrung menghadapi lebih banyak 

ketidakpastian. Pada konsumen ada beberapa cara 

untuk meminimalisir resiko pada jasa, yaitu: 

 Mencari informasi dari sumber terpercaya 

seperti keluarga, teman, dan lain-lain. 
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 Menggunakan internet untuk 

membandingkan penawaran jasa, melihat 

ulasan dan rating atau diskusi di sosial 

media. 

 Mengandalkan perusahaan yg memiliki 

reputasi tinggi. 

 Mencari jaminan. 

 Mengunjungi fasilitas layanan sebelum 

membeli, melihat aspek fisik atau 

penghargaan yg dimenangkan oleh 

penyedia jasa. 

 Meminta karyawan utk terus 

meningkatkan kompetensi, dan 

melakukan perbaikan . 

Sedangkan untuk meminimalisir risiko pada 

perusahaan jasa, yaitu: 

 Mendorong calon pengguna jasa untuk 

melihat pratinjau layanan melalui situs dan 

web perusahaan. 

 Mendorong calon pengguna jasa untuk 

mengunjungi fasilitas jasa sebelum 

membeli. 
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 Menawarkan uji coba jasa dengan atribut 

pengalaman. 

 Untuk layanan dengan atribut 

kepercayaan, gunakan iklan untuk 

menjelaskan manfaat dan bagaimana 

mendapatkan pelayanan terbaik, tunjukan 

sertifikat/ reward yang didapat, tunjukkan 

citra terbaik perusahaan. 

 Memiliki prosedur keselamatan yg tinggi. 

 Sediakan informasi online kpd pelanggan 

 Memberikan layanan jaminan seperti uang 

kembali atau jaminan kinerja. 

 

Gambar: Komponen harapan pelanggan 

 

 



 

 

72 

 

Komponen-komponen dari harapan pelanggan, 

sebagai berikut: 

 Layanan Keinginan 

Harapan pelanggan atas layanan yag 

diinginkan, kombinasi apa yang diyakini 

dan harus disampaikan dalam konteks 

kebutuhan pribadi mereka. Biasanya 

layanan keinginan ini dipengaruhi oleh 

janji-janji atau penawaran penyedia 

layanan, dari mulut ke mulut dan 

pengalaman masa lalu 

 

 Layanan yang Memadai 

Tingkat layanan minimum yang akan 

diterima pelanggan tanpa merasa tidak 

puas 

 Layanan yang Diprediksi 

Tingkat layanan yang dapat diantisipasi 

oleh pelanggan saat menerima layanan. 

Ini bisa dipengaruhi oleh janji penyedia 

jasa. Tingkat ini dapat secara langsung 

pelanggan mendefinisikan layanan yang 
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memadai. Pelanggan juga dapat menilai 

layanannya baik atau buruk 

diindikasikan. 

 Zona Toleransi 

Mungkin sulit bagi perusahaan untuk 

mencapai layanan yang konsisten 

disemua cabang pengiriman layanan, 

ribuan karyawan, kinerja karyawan yang 

bervariasi disetiap harinya. Sejauh mana 

pelanggan bersedia menerima variasi jasa 

ini disebut zona toleransi 

c. Keputusan Pembelian 

Apabila konsumen sudah mengevaluasi 

kemungkinan alternative dengan membandingkan 

kinerja atribut yang ditawarkan, menilai resiko 

yang dirasakan terkait  dengan setiap yang 

ditawarkan, mengembangkan keinginan, level 

ekspektasi yang diprediksi. Konsumen akan siap 

memilih opsi yang paling terbaik dan mereka 

sukai. 
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2) Pertemuan Layanan 

Pada tahap ini ada tiga faktor konsumen melakukan 

pembelian, yaitu: 

a. Momen Kebenaran 

Betapa pentingnya mengelola efektifitas titik 

sentuh layanan. Pada momen kebenaran ini 

dimana pelanggan dan penyedia layanan 

berhadapan langsung. Disinilah hubungan antara 

pelanggan dan penyedia jasa dipertaruhkan. 

Contoh: Komunikasi pelanggan dengan staf, 

perhatian dan pelayanan staf saat memberikan 

pelayanan kepada pelanggan. Pada momen ini 

membentuk persepsi/opini mengenai perusahaan 

penyedia jasa tersebut. Oleh karena itu momen 

kebenaran harus dikelola dengan baik agar citra 

perusahaan baik. 

 

 

 

 

 

 



 

 

75 

 

b. Jangkauan Pertemuan 

 

Gambar: Pengelompokan jasa 

 

Hal ini dapat membantu memahami tingkat dan 

sifat titik kontak. 

 High contact artinya pelanggan harus 

menjadi bagian dari proses pengiriman 

layanan. 

Contoh : Rumah sakit, Restoran, 

Transportasi 

 Low contact artinya melibatkan sedikit 

kontak fisik pelanggan dengan penyedia 

layanan. 

Contoh: Transaksi asuransi dan perbankan 

melalui surat elektronik, telepon, internet. 
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c. Sistem Pelayanan 

Sistem pelayanan ini merupakan kombinasi antara 

produk dengan jasa dan merupakan sistem 

integrasi marketing, operation dan customer. 

Sistem pelayanan  ini menunjukan interaksi 

bersama-sama  dalam membuat pengalaman 

pelanggan dengan high contact service. 

Konsumen bisa berinteraksi dengan lingkungan 

jasa, karyawan dan juga sesama konsumen  yang 

sedang menerima/jasa.  Interaksi ini dapat 

menciptakan nilai (lingkungan yang 

menyenangkan, karyawan yang kompeten, ramah 

dan bisa bertukar pengalaman antar pelanggan). 

Sistem pelayanan terdiri dari: 

 Inti Teknik (Technical Core):  

Dimana input diproses dan elemen jasa 

diproses/ dibuat. 

Contoh : Dapur di restoran 

 Penyampaian Jasa (Delivery System): 

Setelah input selesai penyiapan, lalu 

proses pengiriman jasa maka yang akan 
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terlihat adalah lingkungan, gedung, 

karyawan dan konsumen lainnya. 

 

3) Pasca-pertemuan  

Tahap ini melibatkan tanggapan sikap konsumen 

tentang pengalaman jasa. Tanggapan konsumen itu 

meliputi: 

 Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan yaitu perasaan 

senang atau kecewa seseorang yang 

muncul setelah membandingkan kinerja 

(hasil) yang dipikirkan terhadap kinerja 

yang diharapkan. 

 Persepsi Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan adalah segala bentuk 

aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan 

guna memenuhi harapan konsumen . 

Kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan 

memuaskan, jika jasa yang diterima 

melampaui harapan konsumen, maka 

kualitas pelayanan dipersepsikan sangat 

baik dan berkualitas. Sebaliknya jika jasa 
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yang diterima lebih rendah daripada yang 

diharapkan, maka kualitas pelayanan 

dipersepsikan buruk. Dimensi kualitas 

layanan: 

- Tangible 

- Reliability 

- Responsiveness 

- Assurance 

- Empathy  

 Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan meruapakan sebuah 

sikap yang menjadi dorongan perilaku 

untuk melakukan pembelian produk/jasa 

dari suatu perusahaan yang menyertakan 

aspek perasaan didalamnya, khusunya 

yang membeli secara teratur dan berulang-

ulang dengan konsistensi yang tinggi, 

namun tidak hanya membeli ulang suatu 

barang dan jasa, tetapi juga mempunyai 

komitmen dan sikap yang positif terhadap 

perusahaan yang menawarkan produk/ 

jasa tersebut.  
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Faktor yang mempengaruhi loyalitas 

pelanggan: 

- Satisfaction (Kepuasan) 

- Ikatan Emosi 

- Kepercayaan 

- Kemudahan 

- Pengalaman Dengan Perusahaan 

 

PENUTUP 

Perilaku konsumen dapat diartikan sebagai proses 

pengambilan keputusan dalam menilai, membeli, dan 

menggunakan barang atau jasa. Dalam dunia pemasaran, 

pangsa pasar dapat direbut dengan melakukan promosi besar-

besaran. Namun, untuk merebut hati konsumen dibutuhkan 

kerja keras dan komitmen yang tinggi dari perusahaan untuk 

memberikan produk ataupun pelayanan yang berkualitas 

yang diharapkan mampu memberikan kepuasan kepada 

konsumen. 

Tingkat kepuasan konsumen terhadap pelayanan 

merupakan faktor penting dalam mengembangkan suatu 

sistem penyediaan pelayanan yang tanggap terhadap 

kebutuhan pelanggan, termasuk meminimalkan biaya dan 
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waktu serta memaksimalkan dampak pelayanan terhadap 

konsumen sasaran. 

Jika konsumen merasa tidak puas terhadap suatu 

pelayanan yang tersedia maka pelayanan tersebut dipastikan 

tidak efektif dan tidak efisien. Demikian juga sebaliknya, jika 

konsumen merasa puas atas pelayanan yang diberikan maka 

dipastikan pelayanan yang diberikan efektif dan efisien. Oleh 

karena itu, puas tidaknya konsumen dapat menjadi suatu 

ukuran bagi efektifitas dan efisiensi pelayanan yang 

diberikan yang mana seringkali tidak kelihatan. 
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BAB III 

MEMPOSISIKAN LAYANAN DALAM KOMPETITIF 

PASAR 

PENDAHULUAN 

Perkembangan zaman yang semakin maju, terkadang 

perusahaan selalu dihadapkan dengan berbagai masalah yang 

terjadi di pasar. Perusahaan melakukan tutup usaha atau 

gulung tikar terhadap usaha yang telah ditekuninya. 

Penyebab terjadinya tutup usaha atau gulung tikar 

dikarenakan terbatasnya modal dan tidak bisanya perusahaan 

beradaptasi serta salah dalam menerapkan strategi yang 

digunakannya. Perusahaan harus mendapatkan hasil yang 

baik, dan produk yang ditawarkan dapat diterima di pasar, 

untuk mencapai hasil yang baik perlu adanya segmenting, 

targeting dan positioning yang diterapkan oleh perusahaan. 

Strategi ini berada pada level yang sangat strategis dan 

menentukan bagaimana suatu perusahaan dalam menggarap 

suatu pasar yang akan dituju. Setiap perusahaan mempunyai 

tujuan untuk dapat tetap hidup dan berkembang, tujuan 

tersebut hanya dapat dicapai melalui usaha mempertahankan 

dan meningkatkan tingkat keuntungan/laba perusahaan. 
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Usaha ini hanya dapat dilakukan apabila perusahaan 

dapat mempertahankan dan meningkatkan penjualannya. 

Studi tentang pemasaran tidak luput dari segmentasi, 

targeting dan positioning, yaitu (1) segmentasi pasar, (2) 

penetapan pasar sasaran, (3) penetapan posisi pasar. Pada 

dasarnya, segmentasi pasar adalah proses membagi pasar 

keseluruhan suatu produk atau jasa yang bersifat heterogen 

ke dalam beberapa segmen, di mana masing-masing 

segmennya cenderung bersifat homogen dalam segala aspek. 

Sebelum perusahaan terjun ke pasar untuk mempromosikan 

produknya, maka ia harus meneliti dulu tentang STP ini. 

Perkembangan pemikiran pemasaran, disadari atau tidak, 

sejalan dengan perkembangan peradaban dan pemikiran 

masyarakat di berbagai bangsa. Hal ini dapat terjadi karena 

pemikiran di bidang pemasaran selalu melekat dalam 

kehidupan masyarakat yang selalu berfikir alternatif. 

Maksudnya adalah dimana masyarakat selalu dihadapkan 

pada suatu pilihan dan sumber daya yang terbatas untuk 

mampu memaksimumkan kepuasan. Pemasaran dirasa 

kurang karena disebabkan adanya 2 alasan, yaitu : banyak 

produsen pemasar masih menggunakan konsep produksi 

massal sebagai basis kegiatannya dan daya beli masyarakat 
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masih relatif terbatas, sehingga kecenderungan masyarakat 

membeli atas dasar pertimbangan harga murah. 

PEMBAHASAN 

A. Strategi Pemasaran Layanan 

Setiap pelanggan memiliki kebutuhan, perilaku 

pembelian, pola konsumsi, dan lingkungan yang berbeda 

yang hampir tidak disediakan oleh perusahaan. Oleh karena 

itu, setiap perusahaan perlu memfokuskan upayanya pada 

pelanggan yang dapat dilayani dengan sebaik-baiknya 

(Lovelock & Wirtz, 2016). 

Konsumen mmeilih setia atau loyal kepada satu pemasok 

dikarenakan adanya istilah seperti "layanan". Layanan 

biasanya mengklasifikasikan berbagai ciri khusus, mulai dari 

kecepatan penyampaian layanan hingga kualitas interaksi 

antara pelanggan dan petugas layanan. Demikian pula, 

“kenyamanan” dapat merujuk pada layanan yang diberikan di 

lokasi yang nyaman, tersedia pada waktu yang tepat, atau 

mudah digunakan. Tanpa mengetahui fitur produk mana yang 

menjadi minat khusus pelanggan, sulit bagi manajer untuk 

mengembangkan strategi yang tepat. Dalam lingkungan yang 

sangat kompetitif, terdapat risiko bahwa pelanggan akan 



 

 

85 

 

melihat sedikit perbedaan nyata antara alternatif bersaing dan 

karena itu membuat pilihan mereka berdasarkan siapa yang 

menawarkan harga terendah. 

Oleh karena itu, manajer perlu memikirkan secara 

sistematis tentang semua aspek penawaran layanan dan untuk 

menekankan keunggulan kompetitif pada atribut yang akan 

dihargai oleh pelanggan di segmen sasaran mereka. Cara 

sistematis untuk melakukan ini biasanya dimulai dengan 

analisis pelanggan, pesaing, dan perusahaan, yang secara 

kolektif sering disebut sebagai 3 C. Analisis ini kemudian 

membantu perusahaan untuk menentukan elemen kunci dari 

strategi pemosisian layanannya, yaitu segmentasi, 

penargetan, dan pemosisian, yang sering disebut STP oleh 

ahli pemasaran. Langkah-langkah dasar dalam 

mengidentifikasi posisi pasar yang sesuai ditunjukkan pada 

gambar di bawah ini. Penentuan posisi yang diinginkan 

memiliki implikasi luas pada strategi pemasaran jasa 

perusahaan, termasuk pengembangan 7P Pemasaran Jasa. 
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Analisis 3 C (www.mb.its.ac.id) 

B. Analisis Pelanggan, Pesaing, dan Perusahaan 

1. Analisis Pelanggan 

Analisis pelanggan biasanya dilakukan terlebih dahulu 

dan ini mencakup pemeriksaan karakteristik pasar secara 

keseluruhan, diikuti dengan eksplorasi mendalam tentang 

kebutuhan pelanggan serta karakteristik dan perilaku 

pelanggan terkait. Analisis pelanggan merupakan fungsi 

terpenting dari analisis pemasaran serta peningkatan proses 

penjualan bisnis. Selain itu, membantu perusahaan dalam 

membangun hubungan pemasaran dan komunikasi dengan 

pelanggan secara terintegrasi penuh. Melalui strategi analisis 

ini, perusahaan bisa memahami apakah pelanggan telah 

mencapai hasil yang mereka inginkan saat menggunakan 
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produk yang ditawarkan. Sehingga, dapat disimpulkan 

mengenai bagaimana kesan atau pengalaman pelanggan 

terhadap brand. Manfaat lain dari analisis pelanggan adalah 

membantu perusahaan menciptakan brand image yang 

positif, brand engagement yang tinggi, memiliki banyak 

pelanggan loyal, serta meningkatkan customer retention dan 

ROI atau revenue bisnis (Lazuardi, 2022). 

 Analisis Pasar 

Analisis pasar mencoba menetapkan daya tarik pasar 

secara keseluruhan dan segmen potensial di dalamnya. Secara 

khusus, ini melihat ukuran dan pertumbuhan pasar secara 

keseluruhan, margin dan potensi keuntungan, serta tingkat 

permintaan dan tren yang mempengaruhi pasar. Apakah 

permintaan meningkat atau menurun untuk manfaat yang 

ditawarkan oleh jenis layanan ini? Apakah segmen pasar 

tertentu tumbuh lebih cepat daripada yang lain? Misalnya, 

jika kita melihat industry perjalanan, mungkin ada segmen 

pensiunan kaya yang tertarik untuk bepergian, tetapi 

menginginkan tur yang disesuaikan dengan pemandu pribadi 

dan rencana perjalanan yang tidak terlalu membebani. 
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Cara alternatif segmentasi pasar harus dipertimbangkan dan 

penilaian terhadap ukuran dan potensi segmen pasar yang 

berbeda harus dilakukan. 

 Analisis Kebutuhan Pelanggan 

Analisis kebutuhan pelanggan melibatkan menjawab 

beberapa pertanyaan. Siapa pelanggan di pasar itu dalam hal 

demografi dan psikografi? Kebutuhan atau masalah apa yang 

mereka miliki? Apakah ada kelompok pelanggan yang 

berpotensi berbeda dengan kebutuhan yang berbeda dan 

karena itu memerlukan produk layanan yang berbeda atau 

tingkat layanan yang berbeda? Apa manfaat dari layanan 

yang paling dihargai oleh masing-masing kelompok ini? Jika 

kita menggunakan contoh industri perjalanan, maka 

pensiunan kaya mungkin paling menghargai kenyamanan 

dan keamanan, dan kurang sensitif terhadap harga 

dibandingkan dengan keluarga muda. 

2. Analisis Pesaing 

Identifikasi dan analisis pesaing dapat memberikan ahli 

strategi pemasaran rasa kekuatan dan kelemahan pesaing. 

Menghubungkan hal ini dengan analisis perusahaan di bagian 

selanjutnya harus menyarankan apa peluang untuk 
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diferensiasi dan keunggulan kompetitif, dan dengan demikian 

memungkinkan manajer untuk memutuskan manfaat mana 

yang dapat ditekankan ke segmen sasaran mana. 

3. Analisis Perusahaan 

Dalam analisis internal perusahaan, tujuannya adalah 

untuk mengidentifikasi kekuatan organisasi dalam hal posisi 

dan citra merek saat ini, dan sumber daya yang dimiliki 

organisasi (keuangan, tenaga kerja manusia dan pengetahuan, 

serta aset fisik). Itu juga memeriksa keterbatasan atau kendala 

organisasi, dan bagaimana nilai-nilainya membentuk cara 

menjalankan bisnis. Dengan menggunakan wawasan dari 

analisis ini, manajemen harus dapat memilih segmen pasar 

sasaran dalam jumlah terbatas yang dapat dilayani dengan 

layanan yang ada atau yang baru. Pertanyaan intinya adalah: 

Seberapa baik perusahaan dan layanan kami dapat memenuhi 

kebutuhan dan masalah yang dihadapi oleh setiap segmen 

pelanggan? 

C. Segmentasi, Penargetan, dan Pemosisian (STP) 

STP merupakan model pemasaran yang terbukti efektif 

dipakai untuk membuat rencana komunikasi suatu 

perusahaan. Model ini berfokus pada efektivitas sebuah iklan 
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dan kampanye merek. Sehingga, dengan implementasi STP 

jadi lebih mudah menentukan segmen bisnis secara tepat, 

lewat aturan pemosisian merek pada tiap segmen (Nathania, 

2022). 

1. Segmentasi 

Membagi populasi pelanggan yang mungkin menjadi 

kelompok. Segmen pasar terdiri dari sekelompok pembeli 

yang memiliki karakteristik, kebutuhan, perilaku pembelian, 

dan/atau pola konsumsi yang sama. Segmentasi yang efektif 

mengelompokkan pembeli ke dalam segmen-segmen dengan 

cara yang menghasilkan kesamaan sebanyak mungkin pada 

karakteristik yang relevan dalam setiap segmen. Setelah 

pelanggan dengan kebutuhan serupa dikelompokkan 

bersama, variabel demografis, geografis, psikografis, dan 

perilaku dapat digunakan untuk mendeskripsikan mereka. 

Pelanggan dalam segmen yang sama harus memiliki 

kebutuhan yang sama mungkin, tetapi antar segmen 

kebutuhannya harus berbeda mungkin. 
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2. Penargetan  

Setelah pelanggan perusahaan tersegmentasi, perusahaan 

harus menilai daya tarik setiap segmen, dan memutuskan 

segmen-segmen mana yang kemungkinan besar akan tertarik 

dengan layanannya, dan berfokus pada cara melayani mereka 

dengan baik. Penargetan merupakan suatu proses dimana kita 

menentukan akan seperti apakah konsumen yang menjadi 

target atau sasaran (Syafii et al., 2022). 

3. Positioning  

Tempat unik yang ditempati perusahaan dan/atau 

penawaran layanannya di benak konsumennya. Sebelum 

sebuah perusahaan dapat menciptakan posisi unik untuk 

layanannya, pertama-tama ia harus membedakan layanan dari 

para pesaingnya. Oleh karena itu, diferensiasi adalah langkah 

pertama untuk menciptakan pemosisian yang unik untuk 

suatu layanan. 
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Konsep Segmentasi, Penargetan, dan Penentuan Posisi 

(Lovelock & Wirtz, 2016) 

D. Segmentasi Pasar Jasa 

Segmentasi adalah salah satu konsep terpenting dalam 

pemasaran. Perusahaan jasa sangat bervariasi dalam 

kemampuan mereka untuk melayani berbagai jenis 

pelanggan. Oleh sebab itu, daripada mencoba untuk bersaing 

di seluruh pasar, mungkin melawan pesaing yang unggul, 

setiap perusahaan harus mengadopsi strategi segmentasi 

pasar, mengidentifikasi bagian-bagian atau segmen-segmen 

pasar yang dapat dilayani dengan baik. 

Ada banyak cara untuk mensegmentasi pasar, dan ahli 

pemasaran biasanya mengombinasikan dan 
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mengintegrasikan beberapa pendekatan. Secara tradisional, 

segmentasi demografis (misalnya, berdasarkan usia, jenis 

kelamin, dan pendapatan) sering digunakan. Namun, hal ini 

seringkali tidak menghasilkan segmentasi yang berarti karena 

dua orang dalam demografi yang sama persis dapat 

menunjukkan perilaku pembelian yang sangat berbeda 

(misalnya, tidak semua laki-laki kelas menengah berusia 20 

tahun merasakan dan berperilaku dengan cara yang sama). 

Akibatnya, segmentasi psikografis menjadi lebih populer 

karena mencerminkan gaya hidup, sikap, dan aspirasi 

masyarakat. Segmentasi psikografis bisa sangat berguna 

dalam memperkuat identitas merek dan menciptakan 

hubungan emosional dengan merek, tetapi belum tentu 

memetakan perilaku dan penjualan. Segmentasi perilaku 

mengatasi kekurangan ini karena berfokus pada perilaku 

yang dapat diamati, seperti orang yang bukan pengguna, 

pengguna ringan, atau pengguna berat. 

Segmentasi berbasis kebutuhan berfokus pada apa yang 

benar-benar diinginkan pelanggan dalam suatu layanan dan 

memetakan secara dekat model keputusan multi-atribut yang 

telah kita bahas di Bab 2 (misalnya, segmen yang sensitif 
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terhadap waktu dan kualitas versus segmen yang sensitif 

terhadap harga). Selain itu, Anda perlu menyadari bahwa 

seringkali orang memiliki kebutuhan yang berbeda dan 

kriteria pengambilan keputusan mereka berbeda-beda 

menurut: 

• Tujuan menggunakan layanan. 

• Siapa yang membuat keputusan. 

• Waktu penggunaan (waktu hari/minggu/musim).  

• Apakah individu menggunakan layanan itu sendiri atau 

dengan kelompok, dan jika yang terakhir, komposisi dari 

kelompok itu. 

Pertimbangkan kriteria yang mungkin Anda gunakan 

saat memilih restoran untuk makan siang saat Anda (1) 

sedang berlibur bersama teman atau keluarga, (2) bertemu 

dengan calon klien bisnis, atau (3) pergi makan cepat dengan 

rekan kerja. Diberi pilihan yang masuk akal. 

Alternatif, kecil kemungkinan Anda akan memilih jenis 

restoran yang sama di setiap contoh, apalagi yang sama. 

Mungkin juga, jika Anda menyerahkan keputusan kepada 
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orang lain di pesta, dia akan membuat pilihan yang berbeda. 

Oleh karena itu penting untuk cukup spesifik tentang 

kesempatan dan konteks layanan yang dibeli dan secara 

eksplisit memasukkannya ke dalam analisis segmentasi. 

E. Atribut Layanan Penting versus Penentu 

Penting untuk memilih kebutuhan yang tepat dan atribut 

layanan yang sesuai untuk segmentasi. Konsumen biasanya 

membuat pilihan mereka di antara penawaran layanan 

alternatif atas dasar perbedaan yang dirasakan di antara 

mereka. Namun, atribut yang membedakan layanan yang 

bersaing satu sama lain mungkin tidak selalu menjadi yang 

paling penting. 

Atribut determinan (yaitu atribut yang benar-benar 

menentukan pilihan pembeli di antara alternatif yang 

bersaing) seringkali lebih rendah dari daftar karakteristik 

layanan yang penting bagi pembeli. Namun, itu adalah atribut 

di mana pelanggan melihat perbedaan yang signifikan di 

antara alternatif yang bersaing. 
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F. Segmentasi Berdasarkan Tingkat Layanan  

Keputusan dibuat pada tingkat kinerja apa yang 

direncanakan perusahaan untuk ditawarkan pada setiap 

atribut.  

- Atribut yang mudah dihitung lebih mudah dipahami – 

misalnya, kecepatan kendaraan, dimensi fisik atribut 

kualitatif tunduk pada interpretasi individu - misalnya, 

kenyamanan fisik, tingkat kebisingan 

- Pelanggan seringkali dapat disegmentasi menurut 

keinginan untuk memperdagangkan harga versus tingkat 

layanan: 

- Pelanggan yang tidak peka harga bersedia membayar 

harga yang relatif tinggi untuk tingkat layanan yang tinggi 

- Pelanggan yang sensitif terhadap harga mencari layanan 

murah dengan kinerja yang relatif rendah. 

G. Menargetkan Pasar Jasa 

Perusahaan jasa sangat bervariasi dalam kemampuan 

mereka untuk melayani berbagai jenis pelanggan dengan 

baik. Oleh karena itu, mencapai keunggulan kompetitif 

biasanya menuntut perusahaan untuk lebih fokus. Daripada 

mencoba untuk bersaing di seluruh pasar, setiap perusahaan 
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idealnya memfokuskan usahanya pada pelanggan yang dapat 

dilayani dengan baik segmen sasarannya. Hampir semua 

perusahaan jasa yang sukses menerapkan konsep ini. 

 

 

Konsep Perusahaan Jasa (www.mb.its.ac.id) 

1. Fokus Sepenuhnya 

Menyediakan berbagai layanan terbatas untuk segmen pasar 

yang sempit dan spesifik. 

Peluang 

- Dapat memberikan perlindungan terhadap calon pesaing 

- Memungkinkan perusahaan untuk membebankan harga 

premium 
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Risiko 

- Pasar terlalu kecil 

- Permintaan dapat digantikan oleh persaingan generik 

dari produk alternatif 

- Pembeli di segmen yang dipilih mungkin rentan terhadap 

penurunan ekonomi 

Air Charter Team adalah penyedia layanan charter pesawat 

pribadi, perusahaan, dan bisnis di seluruh dunia. Apa pun 

jenis pesawat yang Anda atau organisasi Anda butuhkan, 

kami memberikannya dengan layanan yang tidak dapat 

dikalahkan. 

2. Fokus Pasar 

Menyediakan segmen pasar yang sempit namun memiliki 

jangkauan layanan yang luas. Perusahaan perlu memastikan 

kemampuan operasional mereka untuk melakukan dan 

memberikan setiap layanan yang berbeda dan juga perlu 

memahami praktik dan preferensi pembelian pelanggan 

Rentokil Initial adalah salah satu perusahaan layanan bisnis 

terbesar di dunia yang menyediakan layanan yang 

melindungi orang dan meningkatkan kehidupan. mereka 

melindungi orang dari bahaya penyakit yang dibawa oleh 
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hama, risiko kebersihan yang buruk atau dari cedera di tempat 

kerja. Mereka beroperasi di lebih dari 60 negara. 

3. Fokus Layanan 

Menyediakan rentang layanan yang sempit ke pasar yang 

cukup luas. Jika segmen baru ditambahkan, perusahaan perlu 

mengembangkan pengetahuan dan keterampilan dalam 

melayani setiap segmen 

Excellent Packers and Movers adalah salah satu Perusahaan 

pengemas dan Penggerak terkemuka di India yang terlibat 

dalam menawarkan berbagai layanan relokasi dan sekutu 

untuk berbagai jenis situasi relokasi Anda. 

4. Tidak Fokus 

Menyediakan berbagai layanan untuk segmen pasar yang 

luas. Strategi berisiko yang dapat membuat perusahaan 

menjadi "jack of all trades dan master of none". 

CJ adalah perusahaan gaya hidup terkemuka Korea yang 

menciptakan kesehatan, kebahagiaan, dan kenyamanan 

pelanggan. CJ memiliki empat divisi bisnis inti seperti Food 

& Food Service, Biotechnology, Entertainment & Media, dan 

New Distribution. 
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H. Strategi Pemosisian 

Positioning memainkan peran penting dalam strategi 

pemasaran karena menghubungkan analisis pasar dan analisis 

persaingan dengan analisis internal perusahaan. Positioning 

merupakan suatu kegiatan untuk menentukan posisi produk 

pada benak konsumen (Budi & Rusmawati, 2019). 

Mengembangkan strategi positioning dapat terjadi pada 

beberapa tingkatan yang berbeda, tergantung pada sifat bisnis 

yang bersangkutan. Pemosisian berbagai layanan yang 

ditawarkan di lokasi yang sama harus konsisten karena citra 

satu layanan dapat memengaruhi layanan lainnya, terutama 

jika dianggap terkait. 

Strategi positioning berkaitan dengan menciptakan, 

mengkomunikasikan, dan memelihara perbedaan-perbedaan 

khusus yang akan diperhatikan dan dihargai oleh para 

pelanggan yang paling ingin dikembangkan oleh perusahaan 

untuk menjalin hubungan jangka panjang dengannya.  

Keragaman cara bisnis dapat mencapai keunggulan 

kompetitif dengan cepat mengalahkan generalisasi atau resep 

apa pun. Pertama dan terpenting, bisnis harus memisahkan 

diri dari persaingannya. Agar berhasil, ia harus 
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mengidentifikasi dan mempromosikan dirinya sebagai 

penyedia atribut terbaik yang penting bagi pelanggan sasaran 

mengharuskan manajer untuk memahami preferensi 

pelanggan sasaran mereka, konsep nilai mereka, dan 

karakteristik penawaran pesaing mereka. Atribut harga dan 

produk adalah dua dari 4 P pemasaran yang paling sering 

dikaitkan dengan strategi penentuan posisi. Namun, untuk 

jasa, positioning sering berhubungan juga dengan P lain dari 

bauran pemasaran jasa, termasuk proses jasa (misalnya 

kenyamanan, kemudahan penggunaan), sistem distribusi, 

jadwal jasa, lokasi, lingkungan jasa, dan personel jasa.  

- Hasil yang Mungkin Disebabkan oleh kegagalan 

Pemosisian 

- Organisasi (atau salah satu produknya) didorong ke 

posisi di mana ia menghadapi persaingan langsung dari 

pesaing yang lebih kuat 

- Organisasi (produk) didorong ke posisi yang tidak 

diinginkan orang lain, karena hanya ada sedikit 

permintaan pelanggan 

- Posisi (produk) organisasi begitu kabur sehingga tidak 

ada yang benar-benar mengetahui kompetensi khasnya. 
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Contoh Penerapan Positioning Maps Pada Industri Hotel 

 

Fasilitas Sheraton Hotel Surabaya (www.mb.its.ac.id) 

 

Core Product Sheraton Hotel Surabaya (www.mb.its.ac.id) 
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Supplementary Service Sheraton Hotel Surabaya 

(www.mb.its.ac.id) 

 

Kompetitor Sheraton Hotel Surabaya (www.mb.its.ac.id) 
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Positioning Sheraton Hotel Surabaya Tingkatan vs Harga 

(www.mb.its.ac.id) 

 

Positioning Map Analysis Sheraton Hotel Surabaya 

(www.mb.its.ac.id) 

PENUTUP 

Sebagian besar bisnis jasa menghadapi persaingan 

aktif. Pemasar perlu menemukan cara untuk menciptakan 

proposisi nilai yang bermakna untuk produk mereka yang 
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mempertaruhkan posisi yang berbeda dan dapat 

dipertahankan di pasar terhadap alternatif pesaing. Sifat 

layanan memperkenalkan sejumlah kemungkinan berbeda 

untuk diferensiasi kompetitif, melampaui fitur harga dan 

produk fisik untuk mencakup: lokasi dan penjadwalan, 

tingkat kinerja seperti kecepatan penyampaian layanan dan 

kaliber personel layanan, dan berbagai pilihan untuk 

pelanggan. keterlibatan dalam proses produksi.  

Hampir semua perusahaan jasa yang sukses mengejar 

strategi fokus. Mereka mengidentifikasi elemen penting 

secara strategis dalam operasi layanan mereka dan 

memusatkan sumber dayamereka pada elemen tersebut. 

Mereka menargetkan segmen yang dapat mereka layani 

dengan lebih baik daripada penyedia lain, menawarkan dan 

mempromosikan tingkat kinerja yang lebih tinggi pada 

atribut yang sangat dihargai oleh target pelanggan mereka.  
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BAB IV 

MENGEMBANGKAN PRODUK JASA DAN MEREK 

 

 

PENDAHULUAN 

 Mengembangkan Produk Jasa dan merek dalam 

sebuah perusahaan merupakan suatu hal yang harus 

dilakukan setiap perusahaan baik dari sector kecil hingga 

besar. Pada para pelanggan atau konsumen, brand atau merek 

mempunyai kedudukan yang sangat strategis, karena merek 

atau brand telah menjadi elemen krusial yang berkontribusi 

terhadap kesuksesan sebuah organisasi pemasaran, baik 

perusahaan bisnis maupun nirlaba, maupun penyedia jasa, 

dan organisasi lokal maupun global. Khususnya dalam 

menghadapi persaingan saat ini, brand image sangat berperan 

penting untuk memberikan citra perusahaan bagi konsumen 

atau pelanggan.  

 Konsumen selalu melihat merek untuk digunakan 

dalam mengevaluasi differensiasi produk serta 

mempengaruhi keputusan mereka, sehingga merek ini 

dianggap sebagai bagian dari aset intangible perusahaan yang 

lebih berharga dari aset tangible (Aaker, 1991; Emari et al., 
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2012). Sehingga mampu memeprtahankan kinerja 

merek/ekuitas merek akan memberikan keuntungan 

perusahaan baik dari segi menjaga loyalitas konsumen serta 

mempertahankan aset bernilai tinggi perusahaan. 

 Membangun merek dapat menciptakan komunikasi 

yang kuat dan efektif antara pemasar dan konsumen yang 

membawa keuntungan seperti mempertahankan pesaing dan 

membangun pangsa pasar yang besar. Oleh karena itu, 

strategi membangun merek, sebagai elemen kunci dalam 

bauran pemasaran, dianggap sebagai alat yang efektif untuk 

mendapatkan sustainable competitive advantage dan 

memaksimalkan sumberdaya perusahaan (Wang et al., 2008; 

Keller, 2009; Tong, 2015). Mengembangkan wawasan lebih 

lanjut tentang pengukuran ekuitas merek berbasis konsumen 

adalah penting dalam menghadapi keunggulan branding. 

Branding adalah alat diferensiasi yang ampuh. Lebih jauh, 

menurut Pappu et al (2005) pengelolaan merek dianggap 

berguna dalam mengekspoiltasi secara optimal aset 

organisasi dan dalam menghasilkan nilai tambah dari dana 

yang sudah di investasikan dalam merek. 
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Untuk itu pada pembahasan kali akan dibahas secara 

mendetail tentang bagaimana mengembangkan produk jasa 

dan merek dalam sebuah perusahaan. 

 

PEMBAHASAN 

 

4. 1 Produk Jasa 

Jasa adalah segala sesuatu berbentuk aktivitas atau 

manfaat yang dapat ditawarkan dari satu pihak ke pihak lain, 

jasa bersifat tidak berwujud dan tidak dapat kita miliki, jasa 

hanya berupa apa yang kita rasakan (seperti pengalaman, 

kebahagiaan dll).  

Perusahaan sering sekali menawarkan sebuah barang 

ke pasar berupa produk yang berwujud atau produk jasa, dan 

ada perusahaan juga yang menawarkan satu paket yaitu 

berwujud dan jasa. Contohnya PT.Meiji menawarkan produk 

obat-obatan namun PT.Meiji bukan hanya sekedar 

menawarkan produk obat-obatan saja, namun mereka 

menawarkan seminar Kesehatan untuk masyarakat awam, 

memberikan pemeriksaan gratis pada saat ada kegiatan-

kegiatan social dan Kesehatan dan masih banyak lagi yang 

ditawarkan oleh PT.Meiji Indonesia. Salah satu contoh ini 
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yang mampu membuat PT.Meiji Indonesia terus dapat 

bersaing dengan perusahaan-perusahaan penanam modal 

asing di Indonesia. Memperkenalkan produk berdasarkan 

kualitas dan dibarengin dengan jasa yang baik yang 

ditawarkan akan mampu membuat konsumen merasa bahwa 

mereka dicintai dan hangat untuk masyarakat. 

Perencanaan Jasa perlu mempertimbangkan tiga 

tingkatan. 

1. Jasa inti, ini merupakan tingkatan paling dasar 

yang bertujuan untuk menjawab pertanyaan. 

Contoh : apa yang sebenarnya yang akan dibeli 

oleh pengguna jasa? 

2. Produk Aktual, merupakan produk yang berada 

disekitar produk inti. Yang mana produk inui 

memiliki lima karakteristik: tingkat kualitas, fitur, 

rancangan, nama merek dan kemasan. 

3. Produk tambahan, dimana produk ini berada 

diantara produk inti dan produk actual. 
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4.1.1. Klasifikasi Produk Jasa 

Produk jasa dibagi menjadi dua bentuk kelas yaitu menurut 

jenis konsumen yang menggunakannya, produk konsumen 

dan produk massal: 

1. Produk Konsumen 

Produk konsumen merupakan jasa yang dibeli 

konsumen akhir untuk digunakan secara probadi. 

2. Produk massal 

Produk massal adalah jasa yang dibeli kelompok 

konsumen akhir untuk digunakan secara Bersama-

sama. 

 

Karakteristik Produk jasa ada 8, dimana karakteristik 

ini dapat membedakan antara bentuk fisik dan jasa 

yaitu: 

1. Produk jasa yang dikonsumsi tidak dapat dimiliki 

oleh konsumen.  

2. Produk jasa merupakan suatu kinerja yang sifatnya 

intangible.  

3. Dalam proses produksi jasa, konsumen memiliki 

peran yang lebih besar untuk turut serta dalam 
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pengolahannya dibandingkan dengan produk barang 

fisik. 

4. Orang-orang yang terlibat dalam proses jasa berperan 

sedikit banyak dalam pembentukan atau mendesai 

jasa. 

5. Dalam hal operasionalisasi masukan dan keluaran, 

produk jasa lebih bervariasi. 

6. Produk jasa tentu sulit dievaluasi oleh konsumen  

7. Jasa tidak dapat disimpan 

8. Faktor waktu dalam proses jasa dan konsumsi jasa 

relative diperhatikan 

 

4.1.2 Atribut Produk Jasa 

Atribut produk jasa adalah unsur-unsur yang menjadi 

pengembangan atau pembeda pada suatu produk jasa, 

sehingga memberikan nilai tambah, manfaat serta menjadi 

bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan 

pembelian. Atribut produk jasa dapat harga garansi dan 

pelayanan. Atribut produk jasa mempunyai pengaruh besar 

pada persepsi pembeli terhadap produk jasa. Selain 

membedakan suatu produk jasa dengan produk jasa lain, 
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atribut produk jasa juga harus mampu menjadi suatu daya 

tarik bagi konsumen.  

Hal yang perlu diperhatikan dalam membuat produk jasa 

adalah: 

1. Pemberian merek (Branding) yang merupakan nama, 

tanda, atau symbol untuk mengidentifikasikan produk 

jasa. 

2. Ekuitas Merek (Brand equity) merupakan nilai dari 

suatu merek, yang mana hal ini menunjukan sejauh 

mana merek itu memiliki loyalitas yang tinggi.  

Contoh :  

Brand yang dimiliki pada Bank Mandiri terdapat pada 

lambang serta nama dalam logo Bank Mandiri. Seiring 

dengan komitmen perusahaan untuk selalu menjaga agar 

Bank Mandiri senantiasa menjadi yang terbaik, perusahaan 

memperkenalkan perubahan pada tampilan brand Bank 

Mandiri yang merupakan wujud dari tekad perusahaan untuk 

memenuhi kebutuhan nasabah, dengan harapan tampilan 

tersebut menjadi kunci pemicu keyakinan dan kepercayaan 

untuk menjadi terdepan, terpercaya dan selalu tumbuh 

bersama Indonesia. 
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Gambar: Logo Bank Mandiri 

 

Perubahan logo Bank Mandiri tidak mengubah Legal Name 

(PT Bank Mandiri (Persero) Tbk.), dan Nick Name (Bank 

Mandiri). Logo baru Bank Mandiri sejalan dengan kebijakan 

Bank Indonesia ke depan yang akan mengijinkan Bank untuk 

menjual produk-produk non Bank seperti Reksadana, Bank 

Insurance dll, serta sejalan dengan rencana Bank Mandiri 

memiliki anak perusahaan non Bank. 

 

Pemilihan nama merek kualitas yang diinginkan untuk 

sebuah nama merek meliputi : 

1. Nama merek harus menyampaikan sesuatu mengenai 

manfaat dan kualitas jasa. 

2. Nama merek harus mudah diucapkan, dikenal, dan di 

ingat.  

3. Nama merek harus lain dari yang lain. 
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4. Nama merek harus bisa diterjemahkan secara mudah 

kedalam Bahasa asing 

5. Nama merek harus terdaftar dan memiliki 

perlindungan hukum. 

 

4.1.3 Pemasaran Jasa Internasional 

Pemasaran jasa internasional menghadapi berbagai 

tantangan khusus pertama, mereka harus memikirkan produk 

dan jasa apa yang diperkenalkan serta di negara mana. 

Kemudian, mereka harus memutuskan seberapa besar 

standardisasi dan penyesuaian itu dilakukan pada produk dan 

jasanya untuk pasaran dunia.  

Faktor-faktor yang dinilai berkontribusi pada pesatnya 

pertumbuhan ekspor jasa internasional dalam beberapa 

dekade terakhir meliputi:  

1. Suksesnya negosiasi WTO.  

2. Semakin terbukanya negara-negara yang semula 

bercirikan perekonomian yang tertutup.  

3. Semakin meningkatnya permintaan jasa seiring 

dengan pertumbuhan ekonomi.  

4. Kemajuan teknologi komunikasi dan informasi.  
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5. Semakin menguatnya perlindungan terhadap hak 

cipta dan karya intelektual.  

6. Terbentuknya blok-blok ekonomi regional (NAFTA 

dan European Union)  

7. Berkembangnya praktik service outsourcing.  

 

Gambar : Branding Produk Baru 

4.1.4 Tantangan Pemasaran Jasa Internasional 

 Perusahaan yang berkecimpung dalam ekspor jasa 

menghadapi masalah-masalah yang sama dengan eksportir 

barang. Akan tetapi, ada sejumlah masalah tambahan yang 

mempengaruhi strategi pemasaran jasa internasional, di 

antaranya sebagai berikut.  

 



 

 

117 

 

1. Isu-isu penyampaian jasa. 

2. Kebutuhan infrastruktur. 

3. Kebutuhan akan kontak langsung 

4. Proteksi yang lebih besar 

Dan berikut strategi dasar untuk mengahadapinya. 

1. Embodying 

2. Pemanfaatan teknologi 

3. Customizing 

4. Sistem manajemen superior 

5. Kualitas jasa superior 

6. Macromarketing  

Lima strategi untuk menginternasionalkan sebuah jasa 

sebagai berikut. 

1. Ekspor langsung. Ekspor jasa langsung biasanya 

dilakukan oleh para pemasar industrial (Business-t0-

Business). 

2. System Export. System export merupakan usaha joint 

export yang dilakukan oleh dua perusahaan atau lebih 

yang solusinya saling melengjkapi satu sama lain. 

3. Direct Entry. Dalam strategi ini, perusahaan jasa 

membentuk sendiri organisasi penghasil jasa dipasar 

luar negeri. 
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4. Indirect entry. Digunakan apabila perusahaan jasa 

ingin menghindari keharusan mendirikan fasilitas 

operasi local yang dimiliki sendiri (Sebagian atau 

sepenuhnya), namun bermaksud memiliki operasi 

permanen  dinegara tujuan pemasaran. 

5. Electronic marketing. Pemanfaatan electronic 

marketing sebagai suatu strategi internasinalisasi 

mengandung makna bahwa perusahaan jasa 

memperluas melalui penggunaan teknologi elektronik 

canggih. 

4.1.5 Hierarki Nilai Pelanggan 

 

Gambar . Hierarki Nilai Pelanggan 
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1.  Manfaat inti (Core Benefit) 

Pada tingkat dasar adalah manfaat inti jasa, yaitu 

layanan yang benar-benar dibeli pelanggan. Contohnya 

konsumen membeli tempat untuk istirahat. 

2. Produk dasar jasa 

Pasar harus merubah manfaat inti jasa menjadi dasar. 

Contoh, tempat tidur, kamar mandi, handuk, meja, 

lemari pakaian. 

3. Produk jasa yang diharapkan 

Sekelompok atribut dan kondisi yang baisanya 

diharapkan pembeli ketika mereka membeli produk ini. 

Contoh, tamu hotel mengharapkan kamar yang bersih. 

4. Produk jasa tambahan  

Pemasar menyiapkan tambahan produk yang melebihi 

harapan pelanggan. 

5. Produk jasa potensial  

Semua kemungkinan tambahan dan transformasi yang 

mungkin dialami sebuah produk atau penawaran 

dimasa depan. 

4.2 The Flower of Service  

Produk Jasa inti seringkali memiliki kesamaan pada 

elemen layanan tambahan. Terdapat dua macam 



 

 

120 

 

layanan tambahan: (1) layanan tambahan yang 

mempermudah, yang dibutuhkan untuk penghantaran 

layanan atau memberikan bantuan dalam penggunaan 

produk inti, dan (2) layanan tambahan yang 

memperkuat, yang menambah nilai bagi pelanggan. 

Terdapat berbagai layanan tambahan yang dapat 

diberikan, tapi hampir semuanya diklasifikan ke 

dalam suatu kelompok yang dapat diidentifikasikan 

sebagai hal yang memudahkan atau menguatkan.  

No Memfasilitasi 

Layanan 

Meningkatkan Layanan 

1 Informasi Konsultasi 

2 Pengambilan 

Pesanan 

Keramahtamahan 

3 Penagihan Penyimpanan 

4 Pengecualian Pengecualian 

Tabel . Kelompok Layanan Tambahan 
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Gambar . Kelompok Layanan Tambahan 

4.2.1 Layanan yang memfasilitasi  

1. Informasi : Tim Marketing Online PT. Meiji Indonesia 

memberikan informasi tentang program atau kegiatan, 

fasilitas dan layanan melalui Instagram, tiktok yang mana 

informasi yang diberikan dilakukan melalui live, 

sehingga mempermudah masyarakat untuk mengetahui 

produk-produk meiji. 

2. Pengambilan Pesanan : Setelah dilakukan live melalui 

sosial media konsumen dapat membeli produk secara 

langsung melalui live admin. 

3. Penagihan : penagihan berupa uang pembayaran 

produk yang sudah dibeli atau sudah di checkout. 
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Penagihan juga harus tepat waktu karena memungkinkan 

konsumen melakukan pembayaran sesuai tenggat waktu.  

4. Pembayaran : Pembayaran atas tagihan yang sudah 

diberikan bisa melalui transfer bank. 

4.2.2 Layanan yang Mendorong 

1. Konsultasi : Konsultasi yang ditawarkan oleh Tim 

Marketing Online PT.Meiji adalah salah satu bentuk 

untuk mempermudah konsumen membeli produk obat 

berdasarkan tingkat kebutuhan dan keunggulan. 

2. Keramahan : Setiap sapaan, dan obrolan yang 

dilakukan oleh Tim Marketing online merupakan bentuk 

service yaitu seperti senyuman kepada customer, mereka 

melayani dengan sepenuh hati. 

3. Keamanan : Akun live yang digunakan oleh Tim 

marketing online PT.Meiji merupakan akun resmi dari 

PT.Meiji Indonesia, sehingga membuat para customer 

merasa aman dan nyaman ketika mendengarkan setiap 

penjelasan dan tawaran yang diberikan oleh Tim 

Marketing. 

4. Pengecualian : Keluhan konsumen yang kurang merasa 

puas ketika mengikuti live Sosial media PT.Meiji. 
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4.3 Memfasilitasi Layanan Tambahan 

Bagaimana kita dapat mengetahui fasilitas layanan 

tambahan terkait dengan suatu produk. 

1. Informasi : Untuk mendapatkan nilai penuh dari 

setiap barang atau jasa, pelanggan memerlukan 

informasi yang relevan. Informasi mencakup hal-hal 

berikut : petunjuk arah ke lokasi, jadwal/jam layanan, 

informasi harga, syarat dan ketentuan 

penjualan/layanan,konfirmasi reservasi, kuitansi dan 

tiket. 

Pelanggan baru sangat haus akan informasi. 

Perusahaan harus memastikan informasi yang mereka 

berikan tepat waktu dan akurat. Jika tidak, 

kemungkinan akan menyebabkan ketidaknyamanan 

pelanggan, membuat mereka merasa jengkel dan 

merasa kurang kendali. Cara tradisonal untuk 

memberikan informasi termasuk menggunakan situs 

web perusahaan, aplikasi seluler, karyawan lini 

depan, tenda, pemberitahuan tercetak, dan brosur. 

Informasi juga dapat diberikan melalui video atau 

tutorial berbasis perangkat lunak, tampilan video 

layer sentuh pada tablet dan mesin swalayan.  
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2. Menerima Pesanan : Setelah pelanggan siap untuk 

membeli, elemen utama mulai berlaku yaitu 

pengambilan pesanan. Pengambilan pesanan meliputi 

: pesanan masuk yaitu pesanan masuk ditempat, 

surat/telepon/email/online/pesanan aplikasi melalui 

seluler, reservasi atau check-in. 

Teknologi dapat digunakan untuk membuat 

pengambilan pesanan dan pemesanan lebih mudah 

dan lebih cepat baik untuk pelanggan maupun 

pemasok. Misalnya, maskapai penerbangan kiri 

menggunakan sistem tanpa tiket, berdasarkan email 

dan aplikasi seluler. Pelanggan menerima nomor 

konfirmasi saat melakukan reservasi dan hanya perlu 

menunjukan tanda pengenal (atau tiket seperti yang 

ditunjukan pada aplikasi seluler) dibandara untuk 

mengklaim kursi mereka dan menerima boarding 

pass.  

3. Penagihan : Penagihan adalah umum untuk hamper 

semua layanan (kecuali jika layanan disediakan 

gratis). Tagihan yang tidak akurat, tidak terbaca, atau 

tidak lengkap berisiko mengecewakan pelanggan 

yang mungkin, sampai saat itu, cukup dengan 
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pengalaman mereka. Jika pelanggan sudah tidak puas, 

keslahan penagihan dapat membuat mereka semakin 

marah. Penagihan juga harus tepat waktu, karena 

mendorong orang untuk melakukan pembayaran lebih 

cepat. Penagihan dapat berupa: Lpaoran aktivitas 

akun secara berkala, faktur untuk transaksi individu, 

pernyataan lisan tentang jumlah yang harus dibayar. 

4. Pembayaran : Dalam kebanyakan kasus, tagihan 

mengharuskan pelanggan untuk mengambil tindakan 

pembayaran (dan tindakan tersebut mungkin sangat 

lambat datang). Pengecualian meliputi laporan mutasi 

bank dan layanan pembayaran debet langsung lainnya 

yang menunjukan biaya yang akan dikurangkan dari 

rekeninmg pelanggan. Ada beberapa opsi 

pembayaran, tetapi pelanggan mengharapkan yang 

mudah dan nyaman. Mereka termasuk, swalayan, 

transfer dana elektronik, pengiriman cek, memasukan 

kartu kredit secara online, pembayaran online seperti 

Bitcoin, gopay, shoppepay, ovo dll.  
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4.4 Meningkatkan Layanan Tambahan 

1. Konsultasi : Konsultasi melibatkan dialog untuk 

menyelidiki kebutuhan pelanggan dan 

mengembangkan solusi yang disesuaikan. 

Sederhananya, konsultasi terdiri dari saran dari 

petugas layanan yang berpengetahuan luas 

sebagai tanggapan atas permintaan. Contoh 

konsultasi meliputi : Nasihat yang disesuaikan, 

konseling pribadi, bimbingan pelatihan dalam 

penggunaan layanan, manajemen atau konsultasi 

teknis. 

2. Konseling : mewakili pendekatan konsultasi yang 

lebih halus karena melibatkan membantu 

pelanggan untuk lebih memahami situasi mereka 

sehingga mereka dapat menemukan solusi dan 

program tindakan “sendiri” mereka. Upaya yang 

lebih formal untuk meyediakan konsultasi 

manajemen dan teknis bagi pelanggan korporat 

mencakup “ penjualan solusi” untuk peralatan dan 

layanan industry yang mahal.  

3. Keramahan : Layanan yang berhubungan dengan 

keramahtamahan idealnya mencerminkan 
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kesenangan saat bertemu dengan pelanggan baru 

dan menyapa pelanggan lama ketika mereka 

Kembali. Bisnis yang dikelola dengan baik 

mencoba, setidaknya dengan cara kecil, untuk 

memastikan bahwa karyawan mereka 

memperlakukan pelanggan sebagai tamu. 

Kesopanan dan pertimbangan untuk kebutuhan 

pelanggan berlaku untuk pertemuan tatap muka 

dan interaksi telepon. Salah satu contoh 

keramahan adalah kualitas layanan perhotelan 

yang ditawarkan oleh perusahaan memainkan 

peran penting dalam menentukan kepuasaan 

pelanggan. Hal ini terutama berlaku untuk 

layanan pemerosesan orang, karena seseorang 

tidak dapat dengan mudah meninggalkan fasilitas 

layanan sampai pengiriman layanan inti selesai. 

Rumah sakit swasta sering berupaya 

meningkatkan daya tariknya dengan menyediakan 

tingkat layanan kamar yang mungkin diharapkan 

di hotel yang bagus. 

4. Pengamanan : Ketika pelanggan mengunjungi 

situs layanan, mereka sering menginginkan 
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bantuan dengan barang-barang pribadi mereka. 

Bahkan, beberapa pelanggan mungkin tidak 

mengunjungi sama sekali kecuali layanan 

penitipan tertentu yang disediakan (seperti tempat 

parkir yang aman yang disediakan). Pengamanan 

mencakup perawatan, penitipan anak, penitipan 

hewan peliharaan, parkir kendaraan, parkir valet, 

ruang mantel, penanganan bagasi, ruang 

penyimpanan, kotak penyimpanan.  

5. Pengecualiaan : Pengecualian melibatkan layanan 

tambahan yang berada di luar rutinitas pemberian 

layanan normal. Bisnis yang cerdik 

mengantisipasi pengecualiaan semacam itu dan 

mengembangkan rencana dan panduan darurat 

sebelumnya.  Ada beberapa jenis pengecualiaan 

yaitu permintaan khusus.Pelanggan dapat 

meminta layanan yang memerlukan 

penyimpangan dari prosedur operasi normal. 

Permintaan umum terkait dengan kebutuhan 

pribadi, termasuk perawatan anak, persyaaratan 

diet, kebutuhan medis, ketaatan beragama, dan 

disabilitas pribadi. 
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4.5 Perusahaan Jasa Branding, Produk, dan 

Pengalaman 

1. Branding : dapat digunakan baik di tingkat 

korporat maupun produk oleh hamper semua 

bisnis jasa. Dalam perusahaan yang dikelola 

dengan baik, merek korporat tidak hanya mudah 

dikenali tetapi juga memiliki arti bagi pelanggan, 

yang mewakili cara tertentu dalam melakukan 

bisnis.  

 

Gambar : Spektrum alternatif Branding 

Kebijakan branding tertulis pada beberapa undang-

undang yang diatur oleh AMA (American Marketing 

Association). Definisi brand menurut AMA (American 

Marketing Association) menjadi acuan dalam 

pendefinisan brand atau merek dalam Undang-Undang 

Merek No.15 tahun 2001 pasal 1 ayat 1: yakni “tanda 

yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-
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angka, susunan warna,atau kombinasi dari unsur-unsur 

tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan 

dalam kegiatan perdagangan barang atau jasa” (UU 

Merek, 2001). Selain itu, perihal regulasi, hak merek di 

Indonesia ditetapkan berdasarkan prinsip “first to file” 

atau “stelsel konstitutif” dan bukan atas dasar “first to 

use” atau “stelsel deklaratif” yang secara historis pernah 

diberlakukan di Indonesia dalam UU No.21 tahun 1961. 

Kebijakan yang diberikan First to use berlaku untuk siapa 

saja yang memberikan kebijakan kepada siapa saja yang 

mendaftarkan brand atau merek tersebut pertama kali di 

negara tersebut, kendati brand itu sebelumnya diketahui 

digunakan oleh instansi badan atau orang lainnya. Selagi 

belum terlegalisasi, badan atau orang yang 

mendaftarkannya pertama kali akan memiliki hak 

terhadap brand tersebut. Kemudian, (Tjiptpno, 2012) 

menambahkan kebijakan undang-undang mengenai 

brand, yang pada saat ini telah dilakukan tiga kali 

penggantian UU diantaranya adalah (UU No.19 Tahun 

1992, UU No.14 Tahun 1997, terakhir di amandemen 

dengan dikeluarkannya UU No.15 Tahun 2001 prinsip 

hak merek menggunakan “stensel konstitutif”, 15 Pada 
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rangkaian Undang Undang yang dijadikan acuan tersebut, 

proteksi khusus diberikan bagi merek terkenal asing dan 

Indonesia. 

 

4.6 Strategi Branding Untuk Layanan 

Högström, Gustafsson, & Tronvoll (2015) menjelaskan 

bahwa strategi manajemen branding yang dilakukan 

cenderung berbeda-beda tergantung pada cita- cita 

perusahaan.Apakah cita-cita perusahaan tersebut 

bermaksud menciptakan tipe nilai ekstrinsik atau 

intrinsic. Manajemen branding adalah sebuah 

pengelolaan yang bertujuan untuk membangun merek 

yang kuat, yaitu merek dengan ekuitas yang lebih 

tinggi.Membangun merek secara ekuitas membutuhkan 

investasi yang signifikan dari sumber daya perusahaan 

bersama dengan kemampuan yang diperlukan untuk 

menerapkan sumber daya tersebut secara efektif. 

Nampaknya terdapat sebuah kesepakatan bersama tanpa 

tertulis mengenai manajemen branding bahwa 

perusahaan industri memanfaatkan sumber daya 

keuangan ini terutama dalam tiga bidang, yaitu 

periklanan, penelitian & pengembangan, dan manajemen 
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hubungan pelanggan, yang telah terbukti secara positif 

mempengaruhi ekuitas merek (Rahman, Rodríguez-

Serrano, & Lambkin, 2018). 

1. Rumah bermerek : digunakan untuk 

menggambarkan sebuah perusahaan, seperti 

virgin group. Contohnya,hiburan, gaya hidup. 

2. Submerek : dumana perusahaan atau merek utama 

menjadi titik refrensi utama, tetapi produk itu 

sendiri juga memiliki nama yang khas. Contohnya 

: Contohnya, Singapore Airlines Raffles Class. 

3. Merek yang disokong : u ntuk suatu endorsed 

brand, brand produk mendominasi namun nama 

perusahaan tetap ditonjolkan. Contoh, group 

intercontinental Hotels. 

4. Rumah merek : contohnya adalah yums brands. 

Langkah-langkah yang dapat ditempuh dalam 

Menyusun konsep branding baik produk barang 

dan jasa : 

1. Memperlakukan brand sebagai Aset 

Perusahaan 

Brand atau brand bukanlah sesuatu yang hadir 

tanpa perhitungan yang matang, bukan 
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sesutau yang hadir tanpa konsep melainkan 

dikonsep dengan kalkulasi yang tinggi dan 

tujuan jangka panjang yang terencana. Pada 

sekitar akhir tahun 1980-an muncul pemikiran 

bahwa brand adalah asset yang mampu 

menggerakkan, memiliki nilai dan mampu 

mendongkrak penjualan. Keberadaan brand 

sebagai identitas yang membagun dan 

menggerakkan dirasakan semakin menguat, 

mengingat semakin banyak konsumen loyal 

yang cenderung percaya pada brand-brand 

tertentu. Brand yang kuat dan mapan memiliki 

hubungan emosional dengan pelanggan. 

Memberikan kepercayaan dan kepuasan serta 

pemenuhan ekspekatasi konsumen sesuai 

dengan segmentasi dan kelas sosial. Oleh 

karena itu dalam perjalanan sebuah brand 

selalu ada cerita tentang bagaimana 

pemenuhan terhadap selera pasar, kebutuhan 

konsumen. Produsen memerlukan kajian 

mendalam tentang pengembangan sebuah 

produk untuk menjawab tantangan ekspektasi 
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konsumen. Sebagai contoh bagaimana PT. 

Wings selaku produsen Mie Instan Sedaap 

melakukan riset dan pengembangan terkait 

selera pasar. Terobosan juga diperlukan untuk 

menjaga brand tetap berada pada “rel” yang 

tepat tanpa keluar jalur dan membuka peluang 

bagi competitor untuk mengganggu 

kemapanan produk.  

 

2. Membangun Brand 

Menciptakan strategi-strategi portofolio brand 

yang efektif selalu menghadirkan tantangan. 

Portofolio brand perusahaan terkadang antara 

satu dengan yang lain saling memiliki 

keterkaitan sehingga bisa saling mendukung. 

Ada beberapa metode yang dapat digunakan 

untuk membangun brand, yaitu: Membangun 

(Built it), Melekatkan. 

 

3. Menjaga Ekuitas Brand 

Ekuitas brand berbincang tentang 

meningkatnya nilai produk yang melekat pada 
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brand sebagai hasil dari dukungan pelanggan 

untuk brand tertentu. Dalam perspektif 

perusahaan nilai ekuitas sangat terkait dengan 

eksistensi produk. Perusahaan berusaha 

menempatkan nilai produk pada posisi 

penting dalam perspektif konsumen. Semakin 

dinilai penting oleh konsumen maka akan 

semakin menempati posisi prioritas untuk 

dijadikan alasan untuk membeli. Peningkatan 

nilai brand bukan hadir serta merta tanpa ada 

upaya yang bersifat sinergis dan sistematis. 

Peningkatan nilai harus dibangun serius 

disesuaikan dengan target dan perencanaan 

perusahaan. Penentuan segmentasi pasar dan 

mampu menjawab kebutuhan konsumen 

adalah langkah awal untuk menaikkan nilai 

brand. Selain itu perusahaan harus melakukan 

upaya terus menerus dan membangun opini 

publik secara massif sehingga mampu 

meyakinkan publik bahwa produk tersebut 

penting dan memiliki “keharusan” untuk 

dikonsumsi. Nilai ekuitas dalam perspektif 
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perdagangan (trade’s perspektif) 

menempatkan produk pada kemampuan 

bersaing dengan competitor. Marketing selalu 

menghadirkan kompetisi antar produk. 

Hampir tidak ada produk yang menjadi 

pemain tunggal dalam dunia marketing karena 

semua produsen berlomba untuk saling 

merebut pasar sesuai dengan segmentasi 

produknya. Produk pemenang biasanya 

diidentifikasi dengan meningkatnya 

kesadaran merk (brand awareness) yakni 

kesanggupan konsumen untuk mengenali atau 

mengingat kembali brand dari suatu produk 

atau jasa perusahaan.  

 

 

4. Mempertahankan Brand 

Sebuah brand diciptakan untuk bertahan 

dalam jangka waktu yang panjang bahkan 

direncanakan menjadi sebuah warisan yang 

dapat diturunkan. Dalam mengelola brand 

agar mampu bersaing dan memenangkna 
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pertempuran dengan competitor dibutuhkan 

strategistrategi yang komprehensif dan 

langkah-langkah taktis menghadapi 

pertarungan pasar. Salah satu ancaman 

matinya brand adalah ketika konsumen tidak 

lagi mempertimbangkan brand sebagai salah 

satu opsi dalam daftar belanja. Hal itu dapat 

terjadi karena bermacam faktor mulai dari 

segmentasi pasar, harga yang kompetitif 

sampai pada pemenuhan selera pasar yang 

tidak terpenuhi. Ancaman terhadap brand 

dapat terjadi karena subkategori atau kategori 

dimana brand tersebut melekat sedang 

mengalami penurunan. Akan terjadi dalam 

satu masa, bisnis terhadap sebuah produk 

mengalami penurunan yang signifikan. 

Penurunan permintaan terkait sebuah brand 

juga bisa terjadi karena imbas produk yang 

dievaluasi konsumen. Banyak terjadi dalam 

dunia otomotif adanya “recall” produksi seri 

tertentu karena ada complain dari konsumen 

dan memang ada kekurangan dalam 
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produksinya. Secara tidak langsung “recall” 

tersebut mempengaruhi nilai brand secara 

keseluruhan bukan sekedar pada seri produk 

yang dievaluasi.  

4.7 Tingkatan Layanan Produk dengan 

Branding 

Di sejumlah industri jasa, branding tidak 

hanya digunakan untuk membedakan layanan 

inti, tetapi juga untuk membedakan tingkat 

layanan dengan jelas. Ini dikenal sebagai 

tingkatan layanan. ni biasa terjadi di industri 

seperti hotel, maskapai penerbangan, 

persewaan mobil, dan dukungan perangkat 

keras dan perangkat lunak komputer.Contoh 

tiering lainnya termasuk asuransi kesehatan, 

televisi kabel, dan kartu kredit. Dalam industri 

penerbangan, masing-masing maskapai 

menentukan tingkat kinerja apa yang harus 

disertakan dengan setiap kelas layanan. 

Operator yang inovatif, seperti British 

Airways dan Virgin Atlantic, terus mencoba 

menambahkan fitur layanan baru seperti kursi 
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kelas bisnis yang dapat dibuka rata menjadi 

tempat tidur untuk perjalanan semalam. 

Menurut Tjipotono dan Chandra (2008:67), 

“kualitas layanan adalah mencerminkan 

perbandingan antara tingkat layanan yang 

disampaikan perusahaan dibandingkan 

ekspektasi pelanggan. Kualitas layanan 

diwujudkan melalui pemenuhan dan 

keinginan pelanggan serta ketepatan 

penyampaiannya dalam mengimbangi atau 

melampaui harapan pelanggan”. Menurut 

Parasuraman, Zeithaml, dan Berry dalam 

Tjiptono dan Chandra (2005:133)  

a. Kehandalan (Reliability) adalah berkaitan 

dengan kemampuan perusahaan untuk 

memberikan layanan yang akurat sejak 

pertama kali tanpa membuat kesalahan 

apapun dan menyampaikan jasanya sesuai 

dengan waktu yang disepakati.  

b. Daya Tangkap (Responssiveness) adalah 

berkenan dengan kesediaan dan kemampuan 

para karyawan untuk membantu para 
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pelanggan dan merespon permintaan mereka, 

serta menginformasikan kapan jasa akan 

diberikan dan kemudian memberikan jasa 

secara cepat.  

c. Jaminan (Assurance) adalah yakni perilaku 

para karyawan mampu menumbuhkan 

kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan 

dan perusahaan bisa menciptakan rasa aman 

bagi para pelanggannya.  

d. Empati (Empathy) adalah berarti 

perusahaan memahami masalah para 

pelanggan dan bertindak demi kepentingan 

pelanggan dan serta memberikan perhatian 

personal kepada para pelanggan dan memiliki 

jam operasi yang nyaman.  

e. Bukti Fisik (Tangibles) adalah berkenaan 

dengan daya tarik fasilitas fisik, pelanggan 

dan material yang digunakan perusahaan serta 

penampilan karyawan.  

Menurut Lovelock (2012:68), jasa memiliki 

lima dimensi yaitu : a. Tangible (bukti fisik) 

merupakan kemampuan perusahaan di dalam 
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menunjukkan bukti keberadaannya secara 

fisik. b. Reability (keandalan) adalah 

kemampuan perusahaan dalam memberikan 

pelayanan yang sesuai dengan yang dijanjikan 

para pelanggan. c. Responsiveness (daya 

tanggap) adalah perusahaan harus 

menunjukkan kemampuannya dalam 

memberikan pelayanan yang cepat dan tepat 

pada pelanggan. d. Assurance (jaminan) 

adalah bentuk jaminan serta kepastian jasa 

yang ditawarkan, berkaitan dengan 

pengetahuan dan kemampuan karyawan 

didalam menumbuhkan rasa kepercayaan diri 

pelanggan pada perusahaan. e. Empathy 

(empati) adalah pemberian perhatian yang 

bersifat individu kepada pelanggan dari 

perusahaan.  

 

4.8 Membangun Ekuitas Merek 

Untuk membangun merek yang kuat, kita perlu 

memahami apa yang berkontribusi terhadap ekuitas 

merek. Ekuitas merek adalah nilai premium yang 
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datang dengan merek. Ini adalah apa yang bersedia 

dibayar pelanggan untuk layanan tersebut, melebihi 

apa yang bersedia mereka bayarkan untuk layanan 

serupa yang tidak memiliki merek.  

Definisi ekuitas merek secara luas dapat 

diklasifikasikan menjadi dua kategori. Beberapa 

definisi didasarkan pada perspektif keuangan dan 

menekankan nilai merek bagi perusahaan (misalnya 

Brasco, 1988; Shocker dan Weitz, 1988; Mahajan et 

al., 1990; Simon dan Sullivan, 1993). Definisi lain 

ekuitas merek dari perspektif konsumen, yang 

mendefinisikan ekuitas merek sebagai nilai merek 

bagi konsumen (misalnya Kim dan Lehmann, 1990; 

Aaker, 1991; Kamakura dan Russell, 1993; Keller, 

1993). 

Aaker (1991) dan Keller (1993) sama-sama meneliti 

mengenai ekuitas merek dan menemukan bahwa 

ekuitas merek merupakan efek diferensial dari 

pengetahuan merek pada respons konsumen terhadap 

pemasaran merek dengan perspektif konsumen 

berdasarkan asosiasi merek berbasis ingatan 

konsumen. 
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Liao (2017) telah menemukan bahwa semua faktor 

kognitif dan pemasaran memiliki efek signifikan pada 

ekuitas merek, dan kepribadian merek berfungsi 

sebagai mediator utama yang meningkatkan pengaruh 

anteseden ini pada ekuitas merek pada produk 

kosmetik di Taiwan. Kepribadian merek pada jenis 

produk kosmetik mudah untuk dikenali karena selain 

produknya tangible, para produsen membangun 

kepribadian merek mereka sangat terasa melalui 

program pemasaran yang masif. Penulis melihat 

temuan tersebut belum bisa di generalisir terutama 

untuk industri jasa. Sehingga penulis membangun 

model tersebut dalam jasa/retail modern di era digital 

yaitu e-commerce. 

Keller (1993) mengidentifikasi ekuitas merek 

berbasis pelanggan (CBBE) sebagai dampak dari 

keunikan yang dimiliki oleh merek terhadap respon 

konsumen atas kegiatan pemasaran yang dilakukan 

oleh merek tersebut. Washburn dan Plank (2002), 

Liao (2017) mengklasifikasikan 5 anteseden kognitif 

yang dapat mempengaruhi CBBE baik secara 

langsung, atau tidak langsung melalui kepribadian 
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merek yaitu 1) kesadaran merek, 2) asosiasi merek, 3) 

kualitas merek yang dirasakan, 4) citra merek, dan 5) 

reputasi merek. Kesadaran merek adalah kemampuan 

calon konsumen dalam mengenali dan mengingat 

merek tertentu pada sekumpulan (Aaker, 1991). 

Asosiasi merek didefinisikan sebagai apa pun yang 

mengingatkan seseorang pada merek (Aaker, 1991; 

Ponsonby-McCabe & Boyle, 2006). Kualitas merek 

yang dirasakan didefinisikan sebagai kepuasan 

subjektif pada tingkat kualitas atau pengakuan yang 

komprehensif terhadap produk atau layanan yang 

ditawarkan di bawah merek tersebut kepada 

konsumen (Hu et al., 2010). Citra merek merupakan 

perilaku konsumen dalam menggunakan suatu merek 

dengan tujuan mencerminkan atau mengekspresikan 

diri melalui makna simbolik konsumsi dan identitas 

konsumen (Lau dan Phau, 2007). Reputasi merek 

adalah representasi kolektif atas aktifitas masa lalu 

merek dan hasil yang menggambarkan kemampuan 

merek untuk memberikan kinerja yang dihargai oleh 

pihak yang berkepentingan (de Chernatony, 1999). 
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Gambar : Model Branding Layanan 

4.9 Memberikan Pengalaman Layanan Bermerek 

Di seluruh dunia, banyak perusahaan jasa keuangan terus 

membuat dan mendaftarkan nama merek untuk membedakan 

berbagai akun dan paket layanan yang mereka tawarkan. 

Tujuan mereka adalah mengubah serangkaian elemen dan 

proses layanan menjadi pengalaman layanan yang konsisten 

dan dapat dikenali, menawarkan output yang dapat 

ditentukan dan diprediksi dengan harga tertentu. Sayangnya, 

seringkali hanya ada sedikit perbedaan yang terlihat — selain 

nama — antara penawaran bermerek satu bank dan 

penawaran lainnya, dan proposisi nilainya mungkin tidak 

jelas. Don Shultz menekankan: “Janji merek atau proposisi 

nilai bukanlah tagline, ikon, atau warna atau elemen grafik, 

meskipun semua ini dapat berkontribusi. Peran penting 

pemasar jasa adalah menjadi juara merek, akrab dengan dan 
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bertanggung jawab untuk membentuk setiap aspek 

pengalaman pelanggan. Kita bisa berhubungan gagasan 

pengalaman layanan bermerek ke metafora "Bunga Layanan" 

dengan menekankan perlunya konsistensi dalam warna dan 

tekstur setiap kelopak. 

 

4.10 Pengembangan Layanan Baru 

Persaingan yang ketat dan ekspektasi konsumen yang 

meningkat berdampak pada hampir semua industri jasa. 

Dengan demikian, merek-merek hebat tidak hanya 

memberikan layanan yang ada dengan baik,tetapi juga terus 

meningkat melalui inovasi dan dengan menciptakan 

pendekatan baru terhadap layanan . 

Hierarki Kategori Layanan Baru 

Ada banyak cara bagi penyedia layanan untuk berinovasi. Di 

bawah ini, kami mengidentifikasi tujuh kategori layanan 

baru, mulai dari perubahan gaya sederhana hingga inovasi 

besar.  

1. Perubahan Gaya : mewakili jenis inovasi yang paling 

sederhana, biasanya tidak melibatkan perubahan baik dalam 

proses maupun kinerja. Namun sering sangat terlihat, 

menciptakan kegembiraan, dan dapat berfungsi untuk 
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memotivasi karyawan. Contohnya termasuk mendesain ulang 

cabang ritel, situs web, atau seragam baru untuk karyawan 

layanan.  

2. Peningkatan Layanan : adalah jenis inovasi yang paling 

umum. Mereka melibatkan perubahan kecil dalam kinerja 

produk saat ini, termasuk peningkatan produk inti atau 

layanan tambahan yang ada. Seringkali, hal-hal kecillah yang 

penting dan pelanggan menghargainya. Misalnya, hotel 

Lydmar di Stockholm memiliki rangkaian tombol di mana 

penumpang dapat memilih musik mereka dari pilihan garage, 

funk, dan rhythm and blues. Ini hanyalah peningkatan 

sederhana yang dapat menambah pengalaman pelanggan 

karena unik dan mengejutkan. 

3. Inovasi Layanan Tambahan : berupa penambahan elemen 

layanan baru yang memfasilitasi atau meningkatkan layanan 

inti yang ada atau secara signifikan meningkatkan layanan 

tambahan yang ada. Inovasi berteknologi rendah untuk 

layanan yang ada dapat sesederhana menambahkan tempat 

parkir di lokasi ritel atau menyetujui pembayaran melalui 

ponsel cerdas untuk pembayaran.  

4. Perluasan Lini Proses : sering menunjukkan cara-cara baru 

yang berbeda dalam menyampaikan produk yang sudah ada. 
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Tujuannya adalah untuk menawarkan lebih banyak 

kemudahan dan pengalaman berbeda bagi pelanggan yang 

sudah ada, atau menarik pelanggan baru yang menganggap 

pendekatan tradisional tidak menarik. Seringkali, mereka 

melibatkan penambahan saluran distribusi kontak rendah ke 

saluran kontak tinggi yang sudah ada, seperti memiliki 

layanan mandiri untuk melengkapi pengiriman oleh 

karyawan layanan, atau membuat pengiriman layanan online 

atau berbasis aplikasi.  

5. Perluasan Lini Produk : adalah penambahan lini produk 

perusahaan saat ini. Perusahaan pertama di pasar yang 

menawarkan produk semacam itu dapat dilihat sebagai 

inovator. Yang lain hanyalah pengikut, seringkali untuk 

membela diri. Layanan baru ini dapat ditargetkan pada 

pelanggan yang sudah ada untuk melayani berbagai 

kebutuhan yang lebih luas atau dirancang untuk menarik 

pelanggan baru dengan kebutuhan yang berbeda, atau 

keduanya. Misalnya, sebuah restoran dapat memperluas lini 

produk untuk menawarkan menu pecinta anjing juga, 

sehingga pemilik dan anjingnya dapat makan di restoran yang 

sama.  
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6. Inovasi Proses Utama : terdiri dari penggunaan proses baru 

untuk mengirimkan produk inti yang ada dengan cara baru 

dengan manfaat tambahan. Misalnya, kursus online 

mengubah pendidikan tinggi dengan menggunakan teknologi 

canggih, Internet, dan perangkat pintar. Sebastian Thrun, saat 

masih menjadi profesor tetap di Universitas Stanford, 

meluncurkan organisasi pendidikan nirlaba Udacity pada 

tahun 2012, sementara Andrew Ng dan Daphne Koller, juga 

dari Stanford, meluncurkan Coursera, pesaing nirlaba yang 

menggunakan kursus daring terbuka besar-besaran 

(MOOCS) untuk sepenuhnya mendesain ulang Pendidikan.  

7. Inovasi Layanan Utama : adalah produk inti baru untuk 

pasar yang belum ditentukan sebelumnya. Mereka biasanya 

mencakup karakteristik layanan baru dan proses baru yang 

radikal. Misalnya, Amazon melakukan diversifikasi untuk 

menyediakan daya komputasi sesuai permintaan dan menjadi 

pemimpin dalam layanan komputasi awan.  

 

4.11 Mencapai Sukses Dalam Pengembangan Layanan 

Baru 

Barang konsumen memiliki tingkat kegagalan yang tinggi, 

dengan lebih dari 90% dari 30.000 produk baru yang 
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diperkenalkan setiap tahun berakhir dengan kegagalan. 

Misalnya, Delta Airlines adalah salah satu dari beberapa 

maskapai besar yang mencoba meluncurkan maskapai 

berbiaya rendah terpisah yang dirancang untuk bersaing 

dengan maskapai diskon seperti Jet Blue dan Southwest 

Airlines. Namun, tidak satu pun dari operasi ini yang berhasil. 

Di perbankan, banyak bank telah mencoba untuk menjual 

produk asuransi dengan harapan dapat meningkatkan jumlah 

hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan yang 

sudah ada, namun banyak dari ekstensi produk ini juga gagal.  

1. Sinergi Pasar : Produk baru sangat cocok dengan citra 

perusahaan yang ada, keahliannya, dan sumber dayanya; itu 

lebih baik daripada produk pesaing dalam hal memenuhi 

kebutuhan pelanggan, karena perusahaan memiliki 

pemahaman yang baik tentang perilaku pembelian 

pelanggannya dan menerima dukungan kuat selama dan 

setelah peluncuran dari perusahaan dan cabangnya.  

2. Faktor Organisasi : Ada kerjasama dan koordinasi antar 

fungsi yang kuat. Personel pengembangan perlu menyadari 

sepenuhnya mengapa mereka terlibat dan pentingnya produk 

baru bagi perusahaan. Sebelum peluncuran, staf harus 
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memahami produk baru dan proses yang mendasarinya, serta 

detail tentang pesaing langsung.  

3. Faktor Riset Pasar : Studi riset pasar yang terperinci dan 

dirancang secara ilmiah dilakukan di awal proses 

pengembangan dengan ide yang jelas tentang jenis informasi 

yang akan diperoleh. Definisi yang baik dari konsep produk 

dikembangkan sebelum melakukan survei lapangan.  

 

PENUTUP 

Produk layanan terdiri dari semua elemen kinerja layanan 

yang menciptakan suatu nilai bagi pelanggan, dan terdiri dari 

produk inti yang mana digabungkan dengan berbagai elemen 

layanan tambahan dan proses penyampaiannya. Layanan inti 

cenderung di komoditisasi,pencarian keunggulan kompetitif 

sering berpusat pada penciptaan layanan tambahan baru atau 

secara signifikan meningkatkan kinerja layanan yang sudah 

ada. Pembeda lainnya yaitu cara pengiriman produk, proses 

penyampaian layanan.  

Merancang produk layanan adalah tugas kompleks yang 

membutuhkan pemahaman tentang bagaimana layanan inti 

dan tambahan harus digabungkan,diurutkan dan disampaikan 

dan diberi merek untuk menciptakan proposisi nilai yang 



 

 

152 

 

memenuhi kebutuhan segmen pasar sasaran. Untuk 

melakukan hal ini, dalam buku ini dibahas “Bunga Layanan, 

Strategi Branding, dan pengembangan layanan baru sebagai 

alat utama untuk pengembangan produk. 
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BAB V 

MENDISTRIBUSIKAN LAYANAN MELALUI 

SALURAN FISIK DAN ELEKTRONIK 

 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Jasa berbeda dengan barang. Jasa dalam 

keberadaannya tidak tampak, produksi dan konsumsi 

bersamaan waktu, serta kurang memiliki standarisasi. 

Karakteristik utama jasa tersebut, menyiratkan tidak 

sepenuhnya pemasaran barang mampu diimplementasikan 

dalam jasa. Pemasaran jasa mesti menyesuaikan diri 

dengan selera konsumen, dipengaruhi jumlah pendapatan, 

tidak ada fungsi penyimpanan, dan kualitas dipengaruhi 

barang. Yang penting dalam pemasaran jasa tidak lain 

keandalan, daya tanggap, kepastian, empati, dan 

berwujud.  

Karakteristik jasa yang telah dikemukakan 

mendasari hadirnya tiga komponen tambahan bauran 

pemasaran. Komponen pertama, people yang melayani 
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atau merencanakan pelayanan terhadap konsumen. 

Komponen kedua, physical evidence sebagai bukti fisik 

agar konsumen dapat melihat jasa secara jelas. Komponen 

yang ketiga, process yang terjadi dari dukungan karyawan 

dan manajamen.  

Menentukan alternatif penyampaian/penyerahan 

jasa merupakan masa yang menggairahkan dan menantang 

bagi manajer yang bertanggung jawab atas penyerahan 

jasa. Kecepatan penyerahan menjadi faktor pwnting dalam 

strategi persaingan. Pelanggan menuntut lebih banyak 

kenyamanan serta mengharapkan jasa dikirimkan kemana 

dan kapan saja mereka menginginkannya. Teknologi bari 

berarti bahwa jasa dapat dikirimkan hampir ke setiap 

tempat melalui saluran-saluran elektronik. 

 

PEMBAHASAN 

A. Saluran Distribusi 

1. Definisi Saluran Distribusi 

David A. Revzan dalam bukunya yang berjudul 

Marketing Organization Through the Channel 

mengartikan bahwa saluran distribusi merupakan suatu 
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alur dari arus yang dilalui barang-barang dari produsen 

kepada perantara sampai akhirnya sampai kepada 

konsumen sebagai pemakai. Sementara American 

Marketing Association (AMA) mendefinisikan bahwa 

saluran distribusi merupakan suatu struktur organisasi 

dari perusahaan, baik dari dalam perusahan maupun 

dari luar perusahaan yang terdiri dari pedagang besar/ 

distributor, agen dan pengecer. (Gattoma dan Walter, 

1996 dalam Suryanto, 2016). 

Definisi manajemen distribusi adalah salah satu 

strategi dalam mengembangkan saluran distribusi dari 

perencanaan (planning), mengorganisasi 

(organization), mengoperasikan (operation) dan 

pengawasan (controlling) guna mencapai tujuan 

perusahaan. Saluran distribusi sendiri merupakan 

sarana perpindahan barang dari produsen melalui jalur 

perantara hingga ke tangan konsumen atau pemakai 

terakhir (Suryanto, 2016). 

Saluran distribusi adalah rute atau perantara yang 

dikendalikan oleh pemasar dan   secara mandiri 

mengantarkan produk dari produsen ke konsumen. 

Saluran distribusi ini merupakan salah satu dari empat 
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bagian bauran pemasaran yang berperan penting dalam 

menyampaikan barang kepada masyarakat umum. 

Berkat saluran penjualan, jangkauan penjualan 

perusahaan sangat besar. Sehingga produk tersebut 

dapat dengan mudah dicerna oleh masyarakat umum. 

Penanggung sering menggunakan dua jenis saluran 

penjualan: (A) Saluran penjualan langsung adalah 

perusahaan yang menjual tanpa intervensi. (B) 

Distribusi tidak langsung: Perusahaan asuransi 

menggunakan    agen, perantara, dan perantara lainnya 

dalam saluran distribusi ini. Saat memilih   strategi 

saluran, ingatlah langkah-langkah berikut: saluran, 

pengiriman, dan format saluran (Ussania & Aslami, 

2022) 

Definisi Saluran distribusi menurut para ahli 

(Sunyoto, 2012 dalam Laksono,  2017), yaitu: 

1) Menurut Michael J. Etzel: “Saluran distribusi terdiri 

dari serangkaian lembaga yang melakukan semua 

kegiatan yang digunakanuntuk menyalurkan produk 

dan status pemiliknya dari produsen ke konsumen 

akhir atau pemakai.”  
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2) Menurut Suhardi Sigit: “Saluran Distribusi adalah 

perantara – perantara para pembeli dan penjual yang 

dilalui oleh pemindahan barang baik fisik maupun 

pemindahan pemilik dari produsen hingga ke tangan 

konsumen.”  

3) Menurut Basu Swastha DH: “Saluran distribusi 

merupakan suatu jalur yang dilalui oleh arus 

barangbarang dari produsen ke perantara dan 

akhirnya sampai ke pemakai.” (Laksono, 2017). 

2. Pilihan Saluran Distribusi 

 Pemilihan saluran distribusi harus mempertimbangkan 

hal-hal sebagai berikut:  

1) Sifat pembeli, seperti kebiasaan membeli, frekuensi 

pembelian, letak geografis. 

2) Sifat produk. 

3) Sifat perantara. 

4) Sifat pesaing. 

5) Sifat perusahaan, dan sebagainya. 
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Gambar Saluran Distribusi Jasa 

 

1. Penyedia Jasa: 

Di era digital seperti saat ini segala sesuatunya sudah 

bisa dilakukan secara online dengan bantuan teknologi 

internet. Mulai dari belanja, belajar hingga menemukan 

segala macam jasa dalam bentuk layanan on demand. 

Seperti Gojek dan Grab (Fatihudin & Firmansyah, 

2019). 

2. Agen Penjual 

Agen penjual adalah perusahaan perdagangan nasional 

yang bertindak sebagai perantara untuk dan atas nama 

prinsipal berdasarkan perjanjian untuk melakukan 
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pemasaran tanpa melakukan pemindahan hak atas jasa 

yang dimiliki/ dikuasai oleh prinsipal yang 

menunjuknya. Dalam hal ini mempunyai hubungan 

tetap dengan pengusaha dan wakilnya untuk 

mengadakan dan selanjutnya melaksanakan perjanjian 

dengan pihak ketiga (Fatihudin & Firmansyah, 2019). 

3. Agen atau Broker 

Adalah individu atau perusahaan yang bertindak 

sebagai perantara jual dan beli jasa. Orang ini 

mempunyai hubungan tidak tetap dengan pengusaha 

dan wakilnya untuk mengadakan dan selanjutnya 

melaksanakan perjanjian dengan pihak ketiga 

(Fatihudin & Firmansyah, 2019). 

4. Agen Pembeli 

Adalah agen yang merupakan wakil dari pembeli yang 

bertugas untuk membeli barang-barang untuk pihak 

prinsipal (Fatihudin & Firmansyah, 2019). 

5. Waralaba 

Bentuk kerja sama bisnis atau usaha dengan memakai 

prinsip kemitraan, sebuah perusahaan yang sudah 

mapan baik itu dari segi sistem manajemennya, 

keuangannya maupun dari marketingnya serta adanya 
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merek dari produk perusahaan yang sudah dikenal oleh 

masyarakat luas, dengan perusahaan ataupun individu 

yang memakai merek dari produk jasa maupun sistem 

tersebut itulah yang disebut dengan waralaba 

(Fatihudin & Firmansyah, 2019). 

6. Service Delivery 

Service Delivery sangat terkait dengan kepentingan-

kepentingan pelanggan, yaitu pihak bisnis dari sebuah 

perusahaan dalam hal utilisasi teknologi untuk 

membantu, mengotomatisasi jalannya satu atau lebih 

proses bisnis (Fatihudin & Firmansyah, 2019). 

Menurut Light, pendekatan tentang saluran dan 

bagaimana membangdingkan saluran suatu perusahaan 

dengan milik perusahaan competitor adalah: 

1. Partisipasi saluran dan hubungan mereka; 

2. Fungsi yang bervariasi yang dilakukan partisipan 

dalam menggunakan material dan teknologi; 

3. Jasa yang mereka ciptakan. 

 

B. Saluran distribusi jasa  

Saluran distribusi jasa adalah sekelompok 

perusahaan atau perseorangan yang memiliki hak 
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pemilikan atas produk atau membantu memindahkan hak 

pemilikan produk atau jasa ketika akan dipindahkan dari 

produsen ke konsumen (Kotler. 2008 dalam Fatihudin & 

Firmansyah, 2019). Saluran distribusi merupakan suatu 

struktur organisasi dalam perusahaan dan luar perusahaan 

yang terdiri dari agen, dealer, pedagang besar dan 

pengecer, melalui sebuah komoditi, produk atau jasa yang 

dipasarkan.  

Berikut ini adalah Metode distribusi jasa yang 

dapat dipilih oleh suatu perusahaan bisnis jasa untuk 

memaksimalkan laba (Fatihudin & Firmansyah, 2019). 

1. Strategi Distribusi Selektif  

Distribusi selektif adalah suatu metode distribusi 

yang menyalurkan jasa pada daerah pemasaran tertentu 

dengan memilih beberapa distributor jasa (perwakilan) 

pada suatu daerah. Di antara distributor jasa akan 

terdapat suatu persaingan untuk merebut konsumen 

dengan cara, teknik dan strategi masing-masing. 

Distribusi yang dipilih perusahaan jasa dengan hanya 

memakai beberapa perantara saja, untuk memudahkan 

pengawasan terhadap penyalur. Distribusi ini dipakai 

untuk memasarkan produk jasa baru. Contoh saluran 
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distribusi selektif adalah produk jasa yang membuka 

perwakilan di daerah-daerah. 

2. Strategi Distribusi Eksklusif  

Distribusi eksklusif adalah memberikan hak 

distribusi suatu produk pada satu dua distributor atau 

pengecer saja pada suatu area daerah. Jasa yang 

ditawarkan oleh jenis distribusi eksklusif adalah jasa 

dengan kualitas dan harga yang tinggi dengan jumlah 

konsumen yang terbatas. Contoh distribusi eksklusif 

adalah seperti showroom mobil, factory outlet, restoran 

waralaba, mini market, supermarket, hipermarket, dan 

lain-lain Proses penyaluran jasa sampai kepada pembeli 

akhir dapat panjang ataupun pendek, sesuai dengan 

kebijaksanaan saluran distribusi yang diterapkan oleh 

masing-masing perusahaan. Untuk itu, setiap 

perusahaan hendaknya dapat menentukan mata rantai 

yang paling tepat untuk keefektifan penjualan. Dalam 

aspek ini tidak sedikit perusahaan yang menggunakan 

beberapa kombinasi saluran distribusi untuk mencapai 

segmen pasar yang berbeda. Distribusi yang dipilih 

perusahaan jasa dengan hanya memilih satu perantara 

saja dalam wilayah geografis tertentu. Hal ini 
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digunakan untuk pengawasan yang lebih intensif dan 

mendorong semangat penyalur agar agresif dalam 

melaksanakan fungsi pemasarannya.  

3. Strategi Distribusi Intensif  

Strategi yang digunakan untuk menempatkan 

produk daganganya pada banyak retailer atau pengecer 

serta distributor serta distributor di berbagai tempat, 

teknik ini sangat cocok digunakan untuk produk 

kebutuhan sehari-hari, seperti: sembako, rokok, sabun, 

dan lain sebagainya (Laksono, 2017).  

(Hurriyati, 2008 dalam Fatihudin & Firmansyah, 2019) 

mengemukakan bahwa perusahaan melalui tenaga 

pemasarnya menggunakan tiga cara dalam mengelola 

bukti fisik yang strategis yaitu:  

a. An attention-creating medium. Perusahaan jasa 

melakukan diferensiasi dengan pesaing dan 

membuat sarana fisik semenarik mungkin untuk 

menjaring pelanggan dari target pasarnya. 

b. As a massage-creating medium. Menggunakan 

simbol atau isyarat untuk mengkomunikasikan 

secara intensif kepada audien mengenai kekhususan 

kualitas produk jasa. 
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c. An effect-creating medium. Baju seragam yang 

berwarna, bercorak, suara dan desain untuk 

menciptakan sesuatu yang lain dari produk jasa yang 

ditawarkan.  

Menurut (Wirtz & lovelock, 2016) Strategi distribusi 

layanan mencakup ketiga arus. Bagaimanakah layanan 

didistribusikan? Layanan dapat didistribusikan melalui 

tiga mode utama: 

1. Customers Visit the Service Site (Pelanggan 

mengunjungi situs layanan) 

When customers have to visit the service site, key 

factors that need to be considered include costs (e.g., 

rental), customer catchment areas, and the 

convenience of service outlet locations for customer. 

Elaborate statistical analysis including retail gravity 

models are used to help firms make decisions on where 

to locate supermarkets or similar large stores, relative 

to the homes and workplaces of future customers (Wirtz 

& lovelock, 2016).  

(Ketika pelanggan harus mengunjungi lokasi layanan, 

faktor utama yang perlu dipertimbangkan termasuk 
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biaya (misalnya sewa), area tangkapan pelanggan, dan 

kenyamanan lokasi outlet layanan bagi pelanggan. 

Analisis statistik yang rumit termasuk model gravitasi 

ritel digunakan untuk membantu perusahaan membuat 

keputusan tentang lokasi supermarket atau toko besar 

serupa, relatif terhadap rumah dan tempat kerja 

pelanggan masa depan). 

 

 

Gambar: Grab, sebuah perusahaan jasa dimana 

pelanggan harus mengunjungi aplikasinya untuk 

memesan 

2. Service Providers Go to Their Customers (Penyedia 

layanan pergi ke pelanggan mereka) 
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For some types of services, the service provider 

visits the customer. Compass Group, the largest food 

service organization in the United Kingdom and 

Ireland, provides catering and support services to over 

8,500 locations in 50 countries with over 500,000 

employees. They must visit the customer’s site, because 

the need is location-specific (Wirtz & lovelock, 2016). 

(Untuk beberapa jenis layanan, penyedia layanan 

mengunjungi pelanggan. Compass Group, organisasi 

layanan makanan terbesar di Inggris Raya dan Irlandia, 

menyediakan layanan katering dan dukungan ke lebih 

dari 8.500 lokasi di 50 negara dengan lebih dari 

500.000 karyawan. Mereka harus mengunjungi situs 

pelanggan, karena kebutuhannya spesifik lokasi). 

 

Gambar: Grabfood, sebuah perusahaan yang 

menyediakan layanan makanan 
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3. The Service Transaction Is Conducted Remotely 

(Layanan transaksi dilakukan dari jarak jauh) 

Developments in telecommunications, online 

technology, and sophisticated logistics solutions have 

spurred many new approaches to service delivery. A 

customer may never see the service facilities or meet 

service personnel face-to-face when dealing with a 

service firm through remote transactions. Service 

encounters with service personnel are more likely via a 

customer contact center, mail, email, chat, or Twitter, 

and should physical products, documents or other 

tangibles (e.g., credit cards or membership cards) need 

to reach a customer, logistics providers offer service 

firms integrated, reliable, and cost-effective solutions 

(Wirtz & lovelock, 2016). 

 

(Perkembangan telekomunikasi, teknologi online, dan 

solusi logistik yang canggih telah mendorong banyak 

pendekatan baru untuk penyampaian layanan. 

Pelanggan mungkin tidak pernah melihat fasilitas 

layanan atau bertemu langsung dengan personel 

layanan ketika berhadapan dengan perusahaan layanan 
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melalui transaksi jarak jauh. Pertemuan layanan dengan 

personel layanan lebih mungkin dilakukan melalui 

pusat kontak pelanggan, surat, email, obrolan, atau 

Twitter, dan jika produk fisik, dokumen, atau benda 

berwujud lainnya (misalnya, kartu kredit atau kartu 

anggota) perlu menjangkau pelanggan, penawaran 

penyedia logistik solusi perusahaan jasa yang 

terintegrasi, andal, dan hemat biaya). 

 

Gambar MNCvision adalah layanan penyedia satelit 

siaran langsung berbasis langganan di Indonesia yang 

untuk menikmati produknya tidak perlu mengunjungi 

fasilitasnya dan transaksi dilakukan dari jarak jauh. 
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Gambar pilihan distribusi untuk melayani konsumen 

 

Beberapa layanan inti memerlukan lokasi fisik 

(misalnya, layanan pemrosesan orang), yang sangat 

membatasi distribusinya. Namun, layanan inti berbasis 

informasi dan banyak layanan tambahan dapat 

didistribusikan dan dikirimkan dari jarak jauh. 

 

When you look at the eight petals of the Flower of Service, 

you can see that no fewer than five supplementary services 

are information based (Figure 5.5). Information, 

consultation, order-taking, billing, and payment (e.g., via 

credit card) can all be transmitted using online channels. 

Even service businesses that involve physical core 

products, such as retailing and repair, are shifting 

delivery of many supplementary services to the Internet, 

closing physical branches, and relying on speedy business 
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logistics to enable a strategy of arm’s-length transactions 

with their customers (Wirtz & lovelock, 2016). 

(Ketika Anda melihat delapan kelopak Bunga Layanan, 

Anda dapat melihat bahwa tidak kurang dari lima layanan 

tambahan berbasis informasi (Gambar 5.5). Informasi, 

konsultasi, pengambilan pesanan, penagihan, dan 

pembayaran (misalnya, melalui kartu kredit) semuanya 

dapat disampaikan melalui saluran online. Bahkan bisnis 

jasa yang melibatkan produk inti fisik, seperti ritel dan 

perbaikan, mengalihkan pengiriman banyak layanan 

tambahan ke Internet, menutup cabang fisik, dan 

mengandalkan logistik bisnis yang cepat untuk 

memungkinkan strategi transaksi jarak jauh dengan 

pelanggan mereka (Wirtz & lovelock, 2016). 
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 Wirtz & lovelock, 2022, Web and app-delivered ser 

vices are becoming increasingly sophisticated, but also 

more user-friendly. They often simulate the services of a 

well-informed sales assistant in steering customers toward 

items that are likely to be of interest. Some even provide 

the opportunity for “live” email or chat dialog with 

helpful customer service personnel. Facilitating searches 

is another useful service on many sites, ranging from 

browsing available books by a particular author, to 

finding flight schedules between two cities on a specific 

date. Important factors that attract customers to use online 

services are:  
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(Layanan yang dikirimkan melalui web dan aplikasi 

menjadi semakin canggih, tetapi juga lebih ramah 

pengguna. Mereka sering mensimulasikan layanan asisten 

penjualan yang terinformasi dengan baik dalam 

mengarahkan pelanggan menuju barang-barang yang 

mungkin menarik. Beberapa bahkan memberikan 

kesempatan untuk email "langsung" atau dialog obrolan 

dengan petugas layanan pelanggan yang membantu. 

Memfasilitasi pencarian adalah layanan lain yang berguna 

di banyak situs, mulai dari menelusuri buku-buku yang 

tersedia dari penulis tertentu, hingga menemukan jadwal 

penerbangan antara dua kota pada tanggal tertentu. Faktor 

penting yang menarik pelanggan untuk menggunakan 

layanan online adalah: 

 Convenience (Kenyamanan). 

 Ease of search (obtaining information and searching 

for desired items or services). (Kemudahan pencarian 

(memperoleh informasi dan mencari barang atau jasa 

yang diinginkan). 

 A broader selection (Sebuah pilihan yang lebih luas).  

 Potential for better prices (Potensi harga yang lebih 

baik). 
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 24/7 service with prompt delivery. This is particularly 

appealing to customers whose busy lives leave them 

short of time (Layanan 24/7 dengan pengiriman yang 

cepat. Ini sangat menarik bagi pelanggan yang 

kesibukannya membuat mereka kekurangan waktu). 

 

C. Saluran Distribusi Jasa Langsung 

mayoritas dari penyaluran jasa melalui saluran 

khusus yang dimiliki perusahaan adalah perusahaan 

memiliki kontrol penuh terhadap outletnya. Salah satu 

implikasi yang paling kritis dari tipe ini adalah pemilik 

dapat mempertahankan konsistensi dalam ketentuan 

jasanya. Standar dapat ditetapkan dan akan ditetapkan 

sebagai rencana karena perusahaan itu sendiri yang 

mengawasi dan mendapat imbalan yang sepantasnya 

untuk jasa yang ditawarkan. Mengawasi upah, pemecatan 

dan memotivasi karyawan juga merupakan keuntungan 

saluran-pribadi perusahaan (company-owned channels), 

(Fatihudin & Firmansyah, 2019). 
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D. Saluran Distribusi Elektronik 

Saluran elektronik adalah penyalur jasa yang 

tidak memerlukan interaksi dengan manusia secara 

langsung. Apa yang diperlukan adalah beberapa desain 

jasa (sering berupa informasi, pendidikan, atau hiburan) 

dan sarana elektronik untuk mengirimkannya. Kelebihan 

dari penyalur jasa adalah melalui elektronik dengan/atau 

alat untuk produksi jasa dan kekurangannya adalah 

tergantung dari hubungan bertemu secara langsung 

dengan penyedia jasa, kekurangan dari jasa adalah 

karakteristiknya yang tidak terpisahkan dan tidak dapat 

distandarkan (Fatihudin & Firmansyah, 2019). 

Keuntungan dari Saluran Elektronik:  

1. Pengiriman yang pasti untuk jasa standar. 

2. Biaya yang murah. 

3. Kepuasan pelanggan. 

4. Distribusi yang luas. 

5. Pilihan pelanggan dan kemampuan untuk 

menyetarakan. 

6. Umpan balik dari pelanggan. 

7. Kompetisi harga. 
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8. Ketidakmampuan untuk menyetarakan dengan jasa 

berstandar tinggi. 

9. Berkurangnya konsistensi karena perkembangan 

pelanggan. 

10. Perubahan dari kebiasaan pelanggan. 

11. Alasan keamanan. 

12. Persaingan dari kondisi geografis yang luas  

Electronic Distribution Channels With the 

growth of B2C (business-to-consumer) model a new 

type of intermediary has become available: an 

electronic distribution channel - the Internet. In 

electronic distribution channels the flow of streams is 

being realized in two dimensions: electronic and 

physical. A split of streams between these two 

dimensions depends on the type of products sold, 

channel participants and their technological 

capabilities and resources (C., Okwara et al., 2019).  

(Saluran Distribusi Elektronik Dengan 

pertumbuhan model B2C (bisnis-ke-konsumen), jenis 

perantara baru telah tersedia: saluran distribusi 

elektronik-Internet. Dalam saluran distribusi elektronik 

aliran aliran diwujudkan dalam dua dimensi: elektronik 
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dan fisik. Perpecahan aliran antara dua dimensi ini 

bergantung pada jenis produk yang dijual, peserta 

saluran, dan kemampuan teknologi serta sumber 

dayanya (C., Okwara et al., 2019). 

Dalam penjualan elektronik bentuk penjualan 

berikut dapat dibedakan (C., Okwara et al., 2019): 

1. The B2C (business-to-consumer), It is a relationship 

between the company and the final customer; it 

includes: preparation of offers, preparation and 

confirmation of orders, payments, realization of the 

transaction (Merupakan hubungan antara 

perusahaan dengan konsumen akhir; itu termasuk: 

persiapan penawaran, persiapan dan konfirmasi 

pesanan, pembayaran, realisasi transaksi) 

2. The B2B (business-to-business), It is a relationship 

between companies and it includes: preparation of 

offers, preparation and confirmation of orders, 

payments, realization of the transaction (Merupakan 

hubungan antar perusahaan yang meliputi: 

penyiapan penawaran, penyiapan dan konfirmasi 

pesanan, pembayaran, realisasi transaksi). 
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3. The B2A (business-to-administration), It is a 

relationship between businesses and public 

(government) (Merupakan hubungan antara bisnis 

dan publik (pemerintah).  

4. The C2C (consumer-to-consumer), Transactions 

between consumers (Transaksi antar konsumen).  

 

E. Fungsi Distribusi Jasa 

Menurut Fatihudin & Firmansyah, 2019 ada 8 fungsi 

distribusi jasa yaitu sebagai berikut: 

1. Informasi Pengumpulan dan penyebaran informasi riset 

pemasaran tentang konsumen, pesaing, dan kekuatan 

atau pelaku pasar lain yang ada sekarang maupun yang 

potensial dalam lingkungan pemasaran. 

2. Promosi Pengembangan dan penyebaran komunikasi 

persuasif tentang penawaran untuk memikat pembeli. 

3. Negosiasi Usaha untuk mencapai kesepakatan tentang 

harga atau masalah lainnya yang memungkinkan 

timbulnya perpindahan hak milik. 

4. Pemesanan Komunikasi mundur untuk menyampaikan 

informasi minat beli para anggota saluran distribusi. 
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5. Pembiayaan (Pembelanjaan) Usaha memperoleh dan 

mengalokasikan dana untuk menutup biayabiaya 

persediaan pada tingkat-tingkat saluran distribusi yang 

berbeda. 

6. Pengambilan Risiko Memperkirakan risiko yang 

berkaitan dengan tugas-tugas mendistribusikan. 

7. Kepemilikan Secara Fisik Mengatur urutan 

penyimpanan dan pemindahan produk fisik mulai dan 

bahan mentah hingga ke konsumen akhir. 

8. Pembayaran. 

Waktu pengantaran jasa menurut (Christoper dkk, 2010 

dalam Wulandari, 2104 yaitu sebagai berikut: 

1. Tradisional, dengan jadwal terbatas Hanya pada hari 

kerja, jam terbatas. Minggu hariistirahat bagi umat 

kristen, sabtu untuk yahudi, dan jumat untuk Islam. 

2. Sekarang Flexibel, dengan sistim shift:24/7 service-24 

hours a day, 7 days a week,around the world.  

3. Beberapa organisai menghindari operasi 7 hari kerja, 

contoh: Atlanta- based Chick-fil-A “Being closed on 

Sunday is part of our value proposition”. 



 

 

181 

 

F. Keputusan Tempat dan Waktu 

Faktor-faktor yang memengaruhi keputusan tempat dan 

waktu jasa konsumen adalah sebagai berikut. 

1. Lokasinya dekat dengan tempat pelanggan tinggal 

atau bekerja. 

2. Tidak hanya harus mengedepankan kenyamanan 

pelanggan, tetapi juga harus sesuai dengan ketentuan-

ketentuan operasional yang menetapkan batasan-

batasan ketat untuk beberapa jenis jasa (contoh: 

bandara). 

3. Jam operasi seharusnya disesuaikan dengan rutinitas 

sebagian besar pelanggan (akhir-akhir ini, jam operasi 

jasa yang disediakan adalah 24 jam per hari, tujuh hari 

perminggu, sepanjang tahun). Contoh: pemadam 

kebakaran, kepolisian, dan ambulans, rumah sakit, dll. 

Berikut ini diuraikan mengenai faktor-faktor yang 

mendorong perpanjangan jam operasi, yaitu: 

1. Tekanan ekonomi dari konsumen; 

2. Perubahan perundang-undangan; 

3. Insentif ekonomi untuk meningkatkan penggunaan 

asset; 
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4. Ketersediaan karyawan untuk bekerja pada jam-jam 

“yang tidak lazim”; 

5. Fasilitas swalayan otomatis. 

 

G. When Should Service Be Delivered? (Kapan Layanan 

Harus Diberikan? 

Describe the when (time) decisions of physical 

channels and the factors that determine extended 

operating hours. In the past, most retail and professional 

services in industrialized countries followed a traditional 

schedule of being available about 40 or 50 hours a week. 

In large measure, this routine reflected social norms (and 

even legal requirements or union agreements) as to what 

were appropriate hours for people to work and for 

enterprises to sell things. Historically, Sunday opening 

was strongly discouraged in most Christian cultures and 

was often prohibited by law, reflecting a long tradition 

based on religious practice. The situation inconvenienced 

working people who had to shop either during their lunch 

break or on Saturdays. Today, the situation has changed. 

For some highly responsive service operations, the 

standard has become 24/7 service - 24 hours a day, 7 days 
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a week, around the world. Key factors determining the 

opening hours of a service facility include customer needs 

and wants, and the economics of opening hours whereby 

the fixed costs of the facility and the variable costs of 

extending opening hours (including labor and energy 

costs) are weighted against the expected contribution 

generated from incremental sales and potential 

operational benefits (e.g., shifting demand from peak 

periods to extended opening hours) (Wirtz & lovelock, 

2016). 

(Menjelaskan kapan (waktu) keputusan saluran 

fisik dan faktor-faktor yang menentukan jam operasi 

diperpanjang. Di masa lalu, sebagian besar layanan ritel 

dan profesional di negara industri mengikuti jadwal 

tradisional yang tersedia sekitar 40 atau 50 jam seminggu. 

Sebagian besar, rutinitas ini mencerminkan norma sosial 

(dan bahkan persyaratan hukum atau kesepakatan serikat 

pekerja) mengenai jam kerja yang tepat bagi orang untuk 

bekerja dan bagi perusahaan untuk menjual barang. Secara 

historis, pembukaan hari Minggu sangat tidak dianjurkan 

di sebagian besar budaya Kristen dan sering kali dilarang 

oleh undang-undang, yang mencerminkan tradisi panjang 
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berdasarkan praktik keagamaan. Situasi tersebut membuat 

para pekerja tidak nyaman yang harus berbelanja baik saat 

istirahat makan siang atau pada hari Sabtu. Hari ini, 

situasinya telah berubah. Untuk beberapa operasi layanan 

yang sangat responsif, standarnya telah menjadi layanan 

24/7-24 jam sehari, 7 hari seminggu, di seluruh dunia. 

Faktor kunci yang menentukan jam buka fasilitas layanan 

meliputi kebutuhan dan keinginan pelanggan, dan 

ekonomi jam buka di mana biaya tetap fasilitas dan biaya 

variabel perpanjangan jam buka (termasuk biaya tenaga 

kerja dan energi) dibobotkan terhadap kontribusi yang 

diharapkan. dihasilkan dari penjualan tambahan dan 

keuntungan operasional potensial (misalnya, pergeseran 

permintaan dari periode puncak ke jam buka yang 

diperpanjang). 

 

H. Saluran Distribusi Fisik 

 

A physical site location requires a sizable 

investment and a long-term commitment. Due to its fixed 

nature as a result of long leases and high investments into 

a site, a firm cannot easily move to another site or convert 
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to another format. Even if sunk costs are written off, 

moving to another location causes the problem of a 

proportion of loyal customers and employees being lost; 

the farther the distance between the new and old locations, 

the bigger the loss. How then should service managers 

make decisions on the places where service is delivered? 

Frequently, a two-step approach is used; first, strategic 

location considerations are developed to help identify the 

general types of location a service firm should aim for. 

Second, tactical considerations are used to choose 

between specific sites of a similar type that fit the overall 

location strategy (Wirtz & lovelock, 2016). 

 (Lokasi situs fisik membutuhkan investasi yang 

cukup besar dan komitmen jangka panjang. Karena 

sifatnya yang tetap sebagai akibat dari sewa yang lama dan 

investasi yang tinggi ke dalam suatu lokasi, perusahaan 

tidak dapat dengan mudah pindah ke lokasi lain atau 

mengubahnya ke format lain. Bahkan jika sunk cost 

dihapuskan, pindah ke lokasi lain menyebabkan masalah 

kehilangan sebagian pelanggan setia dan karyawan; 

semakin jauh jarak antara lokasi baru dan lama, semakin 

besar kerugiannya. Lalu bagaimana manajer layanan harus 
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membuat keputusan di tempat di mana layanan 

disampaikan? Seringkali, pendekatan dua langkah 

digunakan; pertama, pertimbangan lokasi strategis 

dikembangkan untuk membantu mengidentifikasi jenis 

lokasi umum yang harus dituju oleh perusahaan jasa. 

Kedua, pertimbangan taktis digunakan untuk memilih di 

antara lokasi spesifik dari jenis serupa yang sesuai dengan 

keseluruhan strategi lokasi). Dimana seharusnya layanan 

disampaikan merupakan keputusan penting untuk layanan 

yang memerlukan lokasi fisik: 

1. Strategic Location Considerations The site location is 

an integral part of the overall service strategy; it must 

be at a location that is consistent with its marketing 

strategy and target segments for an extended period of 

time. To develop a location strategy, start by 

understanding customer needs and expectations, 

competitive activity, and the nature of the service 

operation.  

(Pertama, pertimbangan lokasi yang strategis terlibat 

karena lokasi situs merupakan bagian integral dari 

keseluruhan strategi layanan; strategi lokasi harus 
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konsisten dengan strategi pemasaran perusahaan dan 

kebutuhan serta harapan pelanggan sasarannya). 

2. Tactical Location Considerations In the second step for 

selecting a specific site, key factors that need to be 

considered include: (Population size and 

characteristics, Pedestrian and vehicular traffic and its 

characteristics, Convenience of access for customers, 

Competitors in this area, Nature of nearby businesses 

and stores, Availability of labor, Availability of site 

locations, rental costs, and contractual conditions.  

(Kedua,pertimbangan lokasi taktis digunakan untuk 

memilih antara situs tertentu. Mereka termasuk ukuran 

dan karakteristik populasi, lalu lintas, kemudahan 

akses, pesaing di daerah tersebut, sifat bisnis terdekat, 

ketersediaan tenaga kerja dan lokasi, dan biaya sewa, 

kondisi, dan peraturan. Sistem informasi geografis 

(GIS) sering digunakan untuk membantu perusahaan 

membuat keputusan lokasi tertentu). 

3. Locational Constraints Although customer 

convenience is important, the need for economies of 

scale and operational requirements may restrict choice 

of locations. 
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(Kendala lokasi seperti kebutuhan akan skala ekonomi 

(misalnya, karena biaya tetap yang tinggi seperti di 

fasilitas medis khusus) dan persyaratan operasional 

(misalnya, bandara atau pusat distribusi) membatasi 

pilihan lokasi perusahaan). 

4. Innovative Location Strategies Innovative distribution 

strategies can be at the core of powerful new service 

models. We highlight mini-stores and related location 

strategies, and locating in multi-purpose facilities in 

the following sections. What these strategies have in 

common is that accessibility is a key component of these 

services’ value propositions.  

(Strategi lokasi yang inovatif dapat menjadi inti dari 

model layanan baru. Tren terbaru termasuk toko mini, 

berbagi ruang ritel dengan penyedia pelengkap, dan 

menempatkan fasilitas serbaguna (misalnya, 

menemukan klinik di pusat perbelanjaan). 

 

Distribusi fisik meliputi semua aktivitas yang 

diperlukan untuk menggerakkan produk jadi dari produsen 

ke konsumen, termasuk pengolahan pengendalian 

persediaan, pergudangan, penanganan material, dan 
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operasi transportasi. Langkah-langkah proses distribusi 

fisik terkait satu dengan yang lain. Sebuah perubahan 

dalam satu fase dapat mempengaruhi fase yang lain. 

Dalam setiap industri, kunci keberhasilan dalam 

pengelolaan distribusi fisik yang kompetitif adalah untuk 

memperoleh biaya menyeluruh yang terendah. 

(Sudaryono, 2016 dalam Lestari, 2019). Proses distribusi 

fisik meliputi sebagai berikut:  

1. Proses pemesanan Proses pengolahan pesanan atau 

order melibatkan penyiapan pesanan utnuk pengiriman 

dan penerimaan pesanan ketika pengiriman-pengiriman 

tiba. 

2. Pengendalian persediaan Pengendalian persediaan 

adalah operasi gudang yang memerikasa persediaan 

yang ada dan memastikan bahwa terdapat cukup 

banyak pasokan dalam persediaan sepanjang waktu 

serta menghindari persediaan yang 

berlebihan.Menyeimbangkan penwaran dan 

permintaan di seluruh rantai distribusi yang sedang 

berlangsung merupakan tantangan, khususnya untuk 

panjang saluran yang melibatkan beberapa 

perusahaan.perangkat lunak manajemen rantai pasokan 
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dapat memainkan peran penting dalam memastikan 

kelancaran arus barang (Sudaryono, 2016 dalam IAIN). 

3. Pergudangan Pergudangan adalah operasi distribusi 

fisik yang terkait dengan penyimpanan barang-barang.  

Hal-hal yang perlu dipahami adalah:  

a. Gudang pribadi memiliki dan digunakan oleh suatu 

perusahaan tunggal, baik itu pengecer, grosir, atau 

manufaktur. 

b. Gudang umum adalah gudang yang dimiliki dan 

dioperasikan secara independen, menyimpan 

barangbarang dari berbagai perusahaan. banyak 

dipakai oleh perusahaan manufaktur yang 

membutuhkan banyak lokasi penyimpanan untuk 

mendistribusikan produknya ke berbagai pasar. 

c. Gudang penyimpanan adalah tempat penyimpanan 

untuk jangka waktu lama, banyak dipakai oleh 

produsen barang-barang musiman seperti hasil 

pertanian. 

d. Pusat distribusi adalah gudang yang menyediakan 

penyimpanan barang jangka pendek yang 

permintaannya konstan dan tinggi. Biasanya 

digunakan oleh pengecer, grosir, dan manufaktur 
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industri makanan dan bahan pangan yang perlu 

memecah jumlah barang dagangan yang besar 

menjadi yang lebih kecil untuk keperluan toko atau 

pelanggan.  

4. Penanganan material Penanganan material adalah 

operasi gudang yang melibatkan transportasi, 

pengaturan dan pencarian barang-barang 

persediaan.Diperlukan strategi penyimpanan produk 

dengan mempertimbangkan lokasi produk dalam 

gudang dan pengemasannya guna mengoptimalkan 

ruang pengiriman dan memudahkan penyediaan ulang. 

Penanganan barang-barang juga melibatkan 

pengawasan persediaan sehingga perusahaan 

mengetahui dimana di dalam proses distribusi, barang- 

barangnya berada dan kapan barang tersebut harus 

dipindahkan.   

 

I. Proses Penyerahan Jasa 

a. Perencanaan dan Konfigurasi Penyerahan Jasa 

 Hal-hal yang perlu dijawab oleh manajer terkait dengan 

keputusan merencanakan dan mengonfigurasikan 

proses penyerahan jasa, sebagai berikut: 
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1. Urutan berbagai langkah, lokasi, dan jadwal dalam 

proses penyerahan jasa tersebut. 

2. Unsur-unsur jasa yang harus digabungkan untuk 

tujuan penyerahan (misalnya, apakah perusahaan 

harus memilkul tanggung jawab atas semua unsur 

atau mendelegasikan jasa pelengkap tertentu, seperti 

informasi dan reservasi kepada perantara). 

3. Sifat kontak antara penyedia jasa dan pelanggannya, 

misalnya: untuk jenis jasa seperti ritel dan 

perbankan. Pelanggan harus datang ke penyedia jasa 

atau sebaliknya. 

4. Sifat proses jasa tersebut pada masing-masing tahap, 

jenis pelayanan yang harus diterapkan untuk 

masing-masing pelanggan. 

5. Aturan pelayanan yang seharusnya (berdasarkan 

sistem reservasi atau prinsip urutan kedatangan 

pelanggan untuk pelaksanaan pelayanan). 

6. Metafora dan atmosfer yang harus diciptakan oleh 

lingkungan penyerahan jasa (jasa kontak tinggi), 

seperti seragam, penampilan, dan sikap staf. 

b. Bagaimana Teknologi Menghasilkan Revolusi 

 Empat inovasi yang ada adalah sebagai berikut: 
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1. Pengembangan teknologi pintar yang 

memungkinkan pelanggan berkomunikasi dengan 

komputer suatu perusahaan jasa dengan 

memasukkan perintah di tombol telepon sebagai 

jawaban atas perintah suara. 

2. Penciptaan kios-kios otomatis yang berdiri sendiri 

yang memungkinkan pelanggan melakukan 

berbagai jenis transaksi sederhana (contoh: ATM). 

3. Pengembangan situs web yang dapat menyediakan 

informasi, menerima pesanan, dan sebagai saluran 

penyerahan jasa berbasis informasi. 

4. Pengembangan kartu pintar dengan mikrocip yang 

dapat menyimpan informasi terperinci tentang 

pelanggan dan bertindak sebagai dompet elektronik 

yang berisikan uang digital. 

c. Mempromosikan dan Menyerahkan Jasa dalam 

Internet 

 Jenis-jenis alat promosi berdasarkan tingkat kontaknya 

terhadap pelanggan, antara lain sebagai berikut: 

1. Jasa kontak tinggi; kontak langsung antara penjual 

dan pelanggan. 

2. Jasa kontak rendah. 
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a. Kontak telepon dengan seseorang manusia. 

b. Kontak anonimitas dan kontrol yang lebih tinggi 

yang ditawarkan oleh kontak yang lebih 

impersonal, seperti: 

(1) Pelanggan mengunjungi toko dan melakukan 

pemeriksaan fisik barang-barang yang 

menarik bagi mereka; 

(2) Pelanggan yang menonton demo produk di 

televisi (terkadang, disebut sebagai 

infomersial) lalu menghubungi nomor bebas 

pulsa untuk melakukan pemesanan atau 

produk yang disukai; 

(3) Pelanggan melakukan pembelian dari katalog 

yang dicetak dan melakukan pembelian 

melalui telepon atau surat; 

(4) Pelanggan menggunakan ruang maya untuk 

memeriksa dan membeli barang-barang 

melalui internet. 

d. Tempat Pasar atau Ruang Pasar 

1. Tempat pasar: lokasi fisik di mana pemasok dan 

pelanggan bertemu untuk melakukan bisnis. 

Contoh: keberadaan mal sebagai pusat perbelanjaan 
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dirancang untuk menciptakan “pengalaman total” 

yang tidak hanya mencakup toko-toko ritel, tetapi 

juga jasa makanan, klub kesehatan, hiburan, 

pameran, dll. 

2. Ruang pasar: lokasi maya yang dimungkinkan oleh 

adanya sambungan telepon dan internet di mana 

pelanggan dan pemasok melakukan bisnis secara 

elektronik. 

Catatan: intranet adalah jaringan korporat 

internal yang dibatasi hanya pada karyawan 

perusahaan. Jaringan ini memungkinkan akses yang 

mudah kebeberapa basis informasi yang menyerupai 

internet dan diorganisasikan berdasarkan 

departemen, proyek, produk, pasar, dan sebagainya. 

e. Peran Perantara 

 Peran perantara ini dijelaskan dengan konsep 

the flower of service. Kerangka ini memberikan 

ilustrasi bagaimana perusahaan yang bertanggung 

jawab atas konsep jasa tertentu dapat bekerja sama 

dengan satu atau lebih perantara untuk menyerahkan 
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paket jasa yang lengkap kepada pelanggannya. Bahkan, 

produk intinya dapat diserahkan kepada suatu 

perantara. Berikut merupakan gambar konsep the 

flower of service: 

 

 

f. Implikasi Karakteristik Jasa terhadap Manajemen 

Distribusi 

Bert Rosenbloom dalam Marketing Channels; A 

Management View, mengungkapkan penerapan 

karakteristik jasa terhadap manajemen distribusi, 

sebagaiberikut. 

1. Implikasi ketakberwujudan pada manajemen 

distribusi jasa 

+ = 

Konsep Jasa 

yang Dibuat 

oleh 

Konsep Jasa 

yang 

Diperkaya 

Pengalaman 

Konsep Jasa 

yang 

Produk Inti  Jasa 

Pelengkap  
Pengalaman 

dan Manfaat 

Keseluruhan 
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Jasa bersifat tidak nyata sehingga lebih sulit 

didiferensiasi. Cara jasa ditawarkan kepada 

konsumen, yaitu saluran-saluran pemasaran untuk 

menjual jasa itu, dapat memberikan basis langsung 

dan potensial untuk “men-nyata-kan” jasa. Dengan 

hal ini, basis diferensiasi yang lebih kuat dapat 

diciptakan, karena konsumen secara langsung 

berhadapan dan mengalami jasa yang disediakan 

saluran distribusi. 

2. Implikasi tidak dapat dipisahkan dan manajemen 

distribusi jasa 

Jasa tidak berada terpisah dari penyedia jasa. Semua 

aspek disgtribusi yang mengalami kontak dengan 

konsumen merupakan refleksi dari kualitas jasa itu. 

Contohnya: agen perjalanan yang mudah dicapai, 

memiliki tempat parker, ekteriornya menarik, 

dimana semuanya membawa dampak yang sama 

besarnya dengan informasi jasa perjalanan itu 

sendiri. 

Yang lebih penting dari bukti fisik adalah personel 

yang mengadakan kontak langsung dengan 

pelanggan. Untuk mancapai hal ini, semua saluran 
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distribusi harus dapat membuat janji tersebut 

menjadi kenyataan. 

 

3. Implikasi heterogenitas dan manajemen distribusi 

jasa 

 Organisasi sangat multilokasi/multiunit dengan 

sistem waralaba yang harus mengefektifkan 

manajemen saluran distribusinya agar standarisasi 

jasa dapat tercapai. Mengusahakan agar setiap bisnis 

independen atau pewaralaba menyediakan jasa yang 

konsisten adalah suatu tantangan. Contohnya: 

Holiday Inn mengemukakan slogan “No Surrises” 

yang berarti cita-cita perusahaan adalah 

menyediakan level jasa yang konsisten pada semua 

hotelnya di seluruh dunia. 

4. Implikasi tidak tahan lama dan manajemen distribusi 

jasa 

 Implikasi utamanya: saluran distribusi harus 

didesain untuk memaksimumkan penjualan jasa 

selama waktu interaksi terbatas dengan pelanggan. 

Contoh: maskapai penerbangan membiarkan diri 

menjadi bergantung pada sejumlah besar agen 
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perjalanan untuk memenuhi kursi pesawat setiap 

penerbangan. 

 

J. Franchising (Warlaba) 

Franchising is a particularly attractive strategy for 

service firms when: (Waralaba adalah strategi yang sangat 

menarik bagi perusahaan jasa ketika): (Wirtz & lovelock, 

2016). 

1. The firm has limited resources and fast growth is 

necessary to preempt competition. Service firms often 

have little protection beyond their brand as almost 

everything else they do can be copied by others. The 

firm that first managed to become top of mind in their 

target segments for a particular category.  

(Perusahaan memiliki sumber daya yang terbatas dan 

pertumbuhan yang cepat diperlukan untuk mendahului 

persaingan. Perusahaan jasa seringkali memiliki sedikit 

perlindungan di luar merek mereka karena hampir 

semua hal lain yang mereka lakukan dapat ditiru oleh 

orang lain. Perusahaan yang pertama kali berhasil 

menjadi top of mind di segmen target mereka untuk 

kategori tertentu. 
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2. The long-term commitment of the store manager is 

crucial. Franchisees tend to be highly motivated to 

ensure high customer satisfaction, build customer 

loyalty, and run high-quality service operations. 

(Komitmen jangka panjang dari manajer toko sangat 

penting. Franchisee cenderung sangat termotivasi 

untuk memastikan kepuasan pelanggan yang tinggi, 

membangun loyalitas pelanggan, dan menjalankan 

operasi layanan berkualitas tinggi). 

3. Local knowledge is important. Franchisees tend to be 

from the local community and therefore can be highly 

effective in dealing with local authorities (e.g., during 

the construction and renovation of facilities), labor 

markets, media, and customers. 

(Pengetahuan lokal itu penting. Franchisee cenderung 

berasal dari komunitas lokal dan karena itu bisa sangat 

efektif dalam berhubungan dengan otoritas lokal 

(misalnya, selama pembangunan dan renovasi 

fasilitas), pasar tenaga kerja, media, dan pelanggan). 

  Perusahaan akan memilih perusahaan 

distributor seperti grosir, pengecer, warlaba atau 

makelar yang akan memaksimalkan kegiatan saluran 
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pemasaran. Warlaba (franchise) adalah salah satu 

bentuk metode saluran pemasaran yang sangat 

menguntungkan perusahaan (franchisor) dan anggota 

saluran pemasaran (franchisee). Franschisor tidak perlu 

mengelurkan biaya investasi besar (Wijaya dkk., 2022) 

 

Mixeu adalah salah satu contoh perusahaan yang 

menerapkan sistem warlaba 

 

Gambar table pendapatan Mixue 
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Jika dilihat dari table di atas maka pendapatan terbesar yang 

di dapat adalah melalui franchising (bahan baku) yaitu 

sebanyak 72.16% di susul dengan penghasilan dari packaging 

sebanyak 15.55% dan terakhir untuk penjualan hanya sebedar 

0.56% saja.  

 

Tabel biaya warlaba Mixue  

 

Ada tiga sistem dalam warlaba Mixue 
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1. Tidak ada sistem bagi hasil jadi semua pendapatan akan 

di peroleh untuk mitra. 

2. Bebad menentukan manajemen took sendiri seperti 

untuk kasir, penugas kebersihan dan juga karyawan. 

3. Untuk desain dan kontraktor mitra warlaba harus 

mengikuti aturan dari pihak Mixue. 

4. Sitem kontrak kerja selama 3 tahun. 

 

K. Bagaimana Memasuki Pasar Internasional? 

The strategy most suitable for entering a new 

international market depends on (1) how a firm can 

protect its intellectual property (IP) and control its key 

sources of value creation and (2) whether the level of 

desired interaction with the customer is high or low  

(Wirtz & lovelock, 2016).  

Strategi untuk memasuki pasar internasional bergantung 

pada:  

1. Bagaimana sebuah perusahaan dapat 

mengendalikannya hak milik intelektual (IP) dan 

sumber penciptaan nilai.  

2. Tingkat interaksi pelanggan yang diperlukan untuk 

pembuatan layanan.  



 

 

204 

 

3. Jika nilainya terletak pada IP, maka layanan tersebut 

dapat langsung diekspor, seperti untuk e-book, musik, 

dan perangkat lunak.  

4. Jika kontrol IP dan persyaratan kontak pelanggan 

sedang, maka perusahaan dapat menggunakan lisensi, 

waralaba, atau usaha patungan.  

5. Jika tingkat interaksi yang tinggi diperlukan dan 

kontrol IP rendah, maka perusahaan harus memiliki 

investasi asing langsung melalui pendirian cabang, 

anak perusahaan, atau masuk melalui merger dan 

akuisisi. 

6.  
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In the case where a firm’s IP and value creation 

sources can be protected through copyright or other 

legal means, and if only low customer contact is 

required (i.e., the service is distributed at arm’s length 

via the Internet or telephone), then a company can 

simply export the service. In these cases, there is little 

risk of losing the business to local competitors, 

distributors, or other local partners. Examples include 

database services (e.g., Thomson Reuters’ Web of 

Science and Social Sciences Citation Index related 

services), online news (e.g., those offered by CNN or 

the Financial Times), online advertising (e.g., sold 

globally by Google or Facebook), and the downloading 

of music, films, e-books, and software. If these firms do 

establish a local presence in international markets, it is 

usually to organize their local corporate sales and 

marketing (e.g., Google, Facebook, and LinkedIn have 

sales teams in many countries that sell their advertising 

services) 

 

Rather than deliver the service itself. Some 

services like fast-food restaurants, global hotel chains, 
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and courier services allow a firm to control its IP and 

sources of value creation. This is done through 

branding, having a global customer base, and global 

resources, capabilities, and networks. Without these, it 

would become impossible, or at least very difficult, to 

deliver the service at a level customers are expecting. 

Here, customer contact is often at a moderate level. 

Firms in this category can expand globally through 

licensing, franchising, or joint ventures without losing 

control. For example, brands such as Starbucks and 

Hard Rock Café add value, and outlets without these 

brands don’t have the same attraction for customers. 

Large global hotel chains such as Starwood Hotels & 

Resorts and Hilton “own” the customer relationships 

with millions of customer through their loyalty 

programs and global sales offices (GSOs). These 

offices then feed business to locally owned and 

operated properties. These properties need the 

customer traffic from the global chain (Wirtz & 

lovelock, 2016). 
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(Dalam kasus di mana IP perusahaan dan sumber 

penciptaan nilai dapat dilindungi melalui hak cipta atau 

cara legal lainnya, dan jika hanya kontak pelanggan 

yang rendah yang diperlukan (yaitu, layanan 

didistribusikan secara jarak jauh melalui Internet atau 

telepon), maka perusahaan dapat cukup ekspor layanan. 

Dalam kasus ini, ada sedikit risiko kehilangan bisnis ke 

pesaing lokal, distributor, atau mitra lokal lainnya. 

Contohnya termasuk layanan basis data (mis., layanan 

terkait Web of Science and Social Sciences Citation 

Index Thomson Reuters), berita online (mis., yang 

ditawarkan oleh CNN atau Financial Times), iklan 

online (mis., dijual secara global oleh Google atau 

Facebook), dan pengunduhan musik, film, e-book, dan 

perangkat lunak. Jika perusahaan-perusahaan ini 

membangun kehadiran lokal di pasar internasional, 

biasanya untuk mengatur penjualan dan pemasaran 

perusahaan lokal mereka (misalnya, Google, Facebook, 

dan LinkedIn memiliki tim penjualan di banyak negara 

yang menjual layanan periklanan mereka) daripada 

memberikan layanan itu sendiri. Beberapa layanan 

seperti restoran cepat saji, jaringan hotel global, dan 
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layanan kurir memungkinkan perusahaan mengontrol 

IP dan sumber penciptaan nilainya. Ini dilakukan 

melalui branding, memiliki basis pelanggan global, dan 

sumber daya, kemampuan, dan jaringan global.  

Tanpa ini, akan menjadi tidak mungkin, atau 

setidaknya sangat sulit, untuk menyampaikan layanan 

pada tingkat yang diharapkan pelanggan. Di sini, 

kontak pelanggan seringkali berada pada tingkat 

sedang. Perusahaan dalam kategori ini dapat 

berkembang secara global melalui lisensi, waralaba, 

atau usaha patungan tanpa kehilangan kendali. 

Misalnya, merek seperti Starbucks dan Hard Rock Café 

menambah nilai, dan gerai tanpa merek ini tidak 

memiliki daya tarik yang sama bagi pelanggan. 

Jaringan hotel global besar seperti Starwood Hotels & 

Resorts dan Hilton “memiliki” hubungan pelanggan 

dengan jutaan pelanggan melalui program loyalitas dan 

kantor penjualan global (GSO) mereka. Kantor-kantor 

ini kemudian memberi makan bisnis ke properti yang 

dimiliki dan dioperasikan secara lokal. Properti ini 

membutuhkan lalu lintas pelanggan dari rantai global). 
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STUDI KASUS 

 

A. Studi Kasus PT Grab Indonesia 

1. Profile perusahaan PT. Grab  

Grab didirikan oleh Anthony Tan dan Hooi Ling 

Tan yang merupakan warga negara di Malaysia, 

mereka melihat adanya dampak negatif dan tidak 

efisiennya sistem transportasi yang ada pada saat itu. 

Mereka pun mendapatkan ide untuk membuat aplikasi 

pemesanan transportasi, khususnya taksi, yang 

kemusian menobatkan mereka menjadi finalis dalam 

Kontes Harvard Business School’s 2011 Business plan. 

Pada tahun 2012 ada teman yang mengeluh karena 

susahnya untuk mendappatkan taksi, setelah itu mreka 

melakukan hal yang tidak biasa. Mereka mencoba 
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untuk menyelesaikan permasalahan yang ada. Mereka 

adalah inisiator Grab (yang dulunya dikenal dengan 

nama MyTeksi). Dalam waktu yang singkat tujuan 

sederhana yang diinginkan bertransformasi menjadi 

lebih besar yaitu Asia Tenggara menjadi tempat yang 

lebih baik saat ini. Yang sekarang ini sudah 

berkembang di 8 negara yaitu Malaysia, Singapura, 

Indonesia, Thailand, Vietnam, Combodia, Myanmar, 

dan Filipina. Yang memiliki tujuan agar bisa mmaju 

bersama. Grab sendiri merupakan perusahaan teknologi 

yang berasal dari Malaysia yang berkantor di Singapura 

yang menyediakan aplikasi layanan transportai 

angkutan umum yang meliputi kendaraan bermotor dua 

roda ataupun roda empat. Perusahan Grab ini 

merupakan perusahaan yang hanya meluncurkan 

Aplikasi saja dan untuk kendaraannya sendiri 

kendaraan itu milik mitra ysng sudah bergabung di PT. 

Grab itu sendiri. Dengan menggunakan aplikasi ini 

calon penumpang dapatlah dengan mudah untuk 

mencari driver untuk mengantar mereka ke lokasi yang 

diinginkan sehingga tidak perlu menunggu waktu yang 

lama untuk mendapatkan transportasi yang dibutuhkan 
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saat itu. Dan sudah berdiri sejak 2011 hingga 2017 dan 

berkembang sangat pesat. 

2. Visi dan Misi 

Visi 

Visi Grab adalah untuk “Menjadikan yang terdepan di 

Asia Tenggara” dengan memecahkan permasalahan 

transportasi yang ada serta memberikan kemudahan 

mobilitas pada 620 juta orang asia Tenggara setiap 

harinya. 

Misi 

a. Membuat platform transportasi yang paling aman. 

b. Membuat semua orang dapat mengakses pelayanan 

transportasi yang baik. 

c. Meningkatkan taraf hidup mitra. 

3. Grab’s Localization Strategy Crushes the Competition 

In 2018. GRAB signed an agreement with Uber 

to merge operations within southeast Asia. As part of 

the deal, Grab took control of all Uber assets in the 
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region, including UberEats, the food delivery service. 

In return, Uber acquired a 28%. In particular, Grab 

opted to run hyperlocal CSR (corporate social 

responsibility) campaigns to show its value to each 

community. At the same time, the company adapted its 

app to feel more natural to each population. Here are 

some examples (Myersen, 2017).: 

Pada tahun 2018, GRAB menandatangani 

perjanjian dengan Uber untuk menggabungkan operasi 

di Asia Tenggara. Sebagai bagian dari kesepakatan, 

Grab mengambil kendali atas semua aset Uber di 

wilayah tersebut, termasuk UberEats, layanan 

pengiriman makanan. Sebagai imbalannya, Uber 

mengakuisisi 28%. Secara khusus, Grab memilih untuk 

menjalankan kampanye CSR (tanggung jawab sosial 

perusahaan) hyperlocal untuk menunjukkan nilainya 

kepada setiap komunitas. Pada saat yang sama, 

perusahaan mengadaptasi aplikasinya agar terasa lebih 

alami bagi setiap populasi. Berikut adalah beberapa 

contohnya (Myersen, 2017).: 
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a. The Philippines, Grab encouraged people to vote by 

providing discounted rides to polling stations (Di 

Filipina, Grab mendorong masyarakat untuk 

memilih dengan memberikan tumpangan diskon ke 

tempat pemungutan suara). 

b. Indonesia,Working alongside the Ministry of 

Tourism, Grab assists visitors with finding travel 

and accommodation during their stay in the country 

(Indonesia, Bekerja sama dengan Kementerian 

Pariwisata, Grab membantu pengunjung 

menemukan perjalanan dan akomodasi selama 

mereka tinggal di negara tersebut). 

a. Malaysia,To help local small businesses, Grab 

committed to providing RM2.5 million-worth in free 

advertising on the app (Malaysia, Untuk membantu 

bisnis kecil lokal, Grab berkomitmen untuk 

menyediakan iklan gratis senilai RM2,5 juta di 

aplikasi). 

 

B. Analisis Kasus 

1. Strategi Pemasaran pada Grab Indonesia  

a. Segmentasi pemasaran Grab Indonesia  



 

 

214 

 

Pada dasarnya ada pendekatan segmentasi yaitu 

berdasarkan karakteristik konsumen dan 

berdasarkan respons konsumen. Berikut ini adalah 

pendekatan segmentasi yang dilakukan oleh Grab 

Indonesia.  

Segmentasi Berdasarkan Karakteristik Konsumen  

1) Demografi dan Sosioekonomi Dalam segmentasi 

Demografi dan Sosioekonomi, Grab Indonesia 

membagi segmentasi pasar menjadi beberapa 

kelompok usia yaitu umur 12-18 tahun (Pelajar), 

umur 18-22 tahun (Mahasiswa), umur 22- 60 

tahun (karyawan / masyarakat umum). 

2) Psikografis Dalam segmentasi Psikografis, Grab 

Indonesia membagi pasar dalam kelompok gaya 

hidup yang berpusat pada masyarakat di 

JABODETABEK dimana pusat beroperasinya 

Grab Indonesia. Yaitu segmentasi menengah 

kebawah dan menengah ke atas. 3) Geografi 

Dalam hal segmentasi Geografi, Grab Indonesia 

menentukan tempat beroperasi Grab Indonesia 

awalnya berada di JABODETABEK. Kemudian 

meluncurkan layanan pada kota Bandung, 
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Padang, Surabaya dan Denpasar. Karena Grab 

Indonesia melihat peluang yang besar pada kedua 

kota besar tersebut. 

b. Targeting pada Grab Indonesia  

Grab Indonesia melakukan pasar target dengan 

melakukan Undifferentiated marketing yaitu tidak 

ada perbedaan segmentasi pasar karena jasa yang 

ditawarkan oleh Grab Indonesia ini bisa di nikmati 

atau dipakai untuk semua kalangan.  

c.  Positioning Grab Indonesia 

Keadaan yang sedikit berbeda dengan superioritas. 

Di sini Grab Indonesia bertindak lebih rasional yaitu 

tidak ingin unggul dalam segala hal, tetapi 

membatasinya pada satu atau beberapa segi saja 

yang superior terhadap pesaing-pesaingnya. 

Misalnya, hanya focus pada pelayanan jasa 

transportasi yang dijual oleh perusahaan dengan 

produk-produknya yang ditawarkan seperti, Grab-

Bike, Grab-Taxi, Grab-Car, Grab-Express, Grab-

Hitch, dan Grab-Food. Berbeda dengan Go-jek yang 

memposisikan dirinya sebagai superior karena Go-
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jek unggul di berbagai bidang dilihat dari produk 

yang ditawarkan sangat bervariasi. 

Menurut (Firdaus, 2021) Strategi pemasaran 

Grab sebenarnya bisa dibagi menjadi beberapa jenis secara 

umum. Pada beberapa jenis strateginya, sudah mencakup 

hampir keseluruhan strategi yang digunakan. Strateginya 

kurang lebih begini: 

1. Mengutamakan Pelanggan  

Yakni dengan mengutamakan pelanggan dalam hal apa 

saja. Berhubung Grab memiliki banyak layanan, maka 

seluruh layanan tersebut dimanfaatkan sebaik-baiknya 

untuk memenuhi apa yang mereka butuhkan. Misalkan 

saja, Grab menjawab kebutuhan masyarakat yang ingin 

ojek dalam waktu cepat. Maka dari itu, Grab 

menyediakan GrabBike yang merupakan salah satu 

layanan terlarisnya. Pada GrabBike, pelanggan hanya 

perlu menggunakan gawai yang sudah terkoneksi ke 

internet untuk memesannya.  Pun juga hingga 

pelayanan ketika kendaraan telah datang. Seluruh 

pengendara Grab mulai dari yang menggunakan mobil 

hingga menggunakan sepeda motor, tidak diizinkan 
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untuk bertindak ugal-ugalan ketika sedang 

mengantarkan pelanggan. Pelayanan total ini, sangat 

efektif jika digunakan sebagai strategi marketing Grab. 

Tak hanya itu, ada juga GrabFood yang akan 

memberikan kemudahan bagi pelanggannya yang 

mungkin malas untuk pergi membeli sendiri atau juga 

sedang tidak memiliki waktu untuk membeli makanan 

sendiri, bisa juga langsung memesan ke layanan 

GrabFood. Begitu juga dengan layanan lainnya yang 

tentu saja memberikan upaya maksimal agar pelanggan 

merasa aman dan nyaman ketika menggunakan semua 

layanan yang disediakan oleh Grab.  

2. Tarif yang Sesuai dan Jelas 

Salah satu strategi marketing Grab yang diunggulkan 

adalah penetapan tarif yang jelas dan juga sesuai. 

Semua tarif layanan sudah tertera khusus yang artinya, 

pelanggan tidak perlu repot menghitung tarifnya 

sendiri. Hal ini tentu saja akan sangat memudahkan 

konsumen ketika ingin menggunakan layanan Grab. 

Selain itu, jika mungkin ada penyesuaian harga, Grab 

akan memberikan informasi pada sosial media promosi 
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Grab agar masyarakat atau pelanggan bisa mengetahui 

secara tepat berapa biaya yang harus dikeluarkan. 

3. Evaluasi 

Jangan salah, evaluasi juga merupakan salah satu 

strategi marketing Grab. Cara yang dilakukan adalah 

dengan memberikan kolom khusus yang bisa 

digunakan untuk mereview berupa komentar dan juga 

rating atas pelayanan yang telah dilakukan oleh pihak 

Grab atau mitra Grab. Jika ada keluhan, saran, ataupun 

apresiasi, pelanggan bisa menuliskannya pada kolom 

tersebut. Pun juga sudah disediakan website dan juga 

sosial media jika sewaktu-waktu memang ingin 

menanyakan masalah dan apapun yang terkait dengan 

pelayanan dan performa dari Grab. 

4.  Peka Terhadap Permintaan Masyarakat 

Strategi marketing Grab lainnya yang menjadikan Grab 

sebagai salah satu perusahaan startup di Indonesia 

adalah dengan meningkatkan kepekaan terhadap apa 

saja permintaan yang ada dalam masyarakat. Hal ini 

dibuktikan dengan banyaknya layanan yang diberikan. 

Layanan tersebut di antaranya GrabCar, GrabBike, 
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GrabFood, GrabExpress, GrabPay, Grab Work, dan 

lainnya. Hal ini tentu saja didasarkan pada kebutuhan 

masyarakat yang kompleks. Atas kelengkapan fiturnya 

ini, saat ini Grab juga telah menggunakan slogan “Satu 

Aplikasi Semua Bisa”. Sangat cocok dengan yang 

ditawarkannya.    

d. Strategi Marketing GrabFood 

Khusus untuk GrabFood, ada beberapa strategi 

yang digunakan. Strategi ini dipilih, menurut 

beberapa informasi, untuk memenangkan 

persaingan antar perusahaan startup dengan bidang 

yang sejenis. Apa saja caranya? Simak ulasan 

berikut ini.  

1) Sentuhan Lokal Sesuai Negara 

Sudah diketahui bersama, bahwa pangsa pasar 

dari Grab tak hanya di Indonesia, melainkan 

hampir di seluruh Asia Tenggara. Nah, strategi 

yang digunakan Grab di setiap negara itu 

berbeda-beda. Caranya adalah dengan 

memberikan sentuhan lokal sesuai dengan negara 

yang dituju. Misalnya saja ketika membuat 
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banner, poster, display, pin, carousell, dan lain 

yang sejenisnya diisi dengan gambar dan juga 

bahasa dari negara terkait. Jika di Indonesia, 

maka Grab memakai sentuhan lokal Indonesia, 

jika Malaysia, maka Grab juga akan memberikan 

sentuhan lokal khas Malaysia. Inilah yang 

menjadikan Grab memiliki nilai GMV tertinggi 

untuk layanan pesan-antar makanan se-Asia 

Tenggara dengan nilai US$ 5,9 miliar pada tahun 

2020. 

2) Rekomendasi Pilihan 

Strategi kedua yang digunakan untuk GrabFood 

adalah memberikan rekomendasi alternatif jika 

pelanggan tidak menemukan makanan apa yang 

sedang dicari. Biasanya, makanan yang sejenis 

akan ditampilkan sesuai dengan kata kunci yang 

ada pada menu.  

3) Personalisasi Aplikasi 

Menariknya, di GrabFood memberikan kamu 

aplikasi yang dipersonalisasi. Artinya, Grab 

hanya akan menampilkan apa saja yang disukai 

oleh pelanggan.  
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e. Strategi Marketing GrabBike dan GrabCar 

Strategi yang digunakan oleh GrabBike dan juga 

GrabCar adalah mengajak mitra sebanyak-

banyaknya untuk mempermudah pelanggan 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan secara 

cepat dan dengan pelayanan yang baik. Sering 

ditemukan banyak promo yang diberikan bagi para 

pelanggannya. Apalagi jika bagi pelanggan loyal, 

tentu saja Grab akan memberikan promo yang 

semakin banyak dan nilainya semakin besar 

tergantung pada intensitas penggunaan Grab yang 

mereka lakukan.  Promo tersebut bisa berupa 

potongan harga, voucher, dan lain sebagainya yang 

sejenis. Tentu saja, dengan adanya promo ini, Grab 

bisa menggaet pelanggannya untuk tetap 

menggunakan Grab dan enggan menggunakan 

aplikasi dari perusahaan startup lainnya untuk 

memenuhi kebutuhan mereka sehari-hari.  

f. Strategi Marketing GrabExpress 

Salah satu strategi marketing GrabExpress yang di 

awal kemunculannya sempat bikin banyak mata 

tertuju padanya. Tepatnya pada tanggal 14 Februari 
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2021. Pada tanggal tersebut, para driver dari Grab 

berkeliling kota sambil membawa boneka Teddy 

Bear. Atas hal ini, media sosial pun sempat ramai 

dengan berbagai komentar yang tentu saja komentar 

baik dan juga respon lucu. Setelah dilihat lagi, 

ternyata boneka tersebut dibawa untuk memasarkan 

fitur terbarunya yakni Grab Express. Kegiatan 

tersebut, ingin membentuk persepsi masyarakat 

bahwa semua paket yang dikirim melalui Grab 

merupakan Very Important Paket yang akan selalu 

diantarkan dengan sepenuh hati. Siapa yang 

menyangka bahwa strategi tersebut adalah salah satu 

strategi unik yang telah diluncurkan oleh Grab.  

Pada strategi ini, yang dipilih oleh Grab adalah 

teknik Call to Action yang dimodifikasi. Langkah 

ini, memang sangat unik karena langsung turun ke 

jalan agar orang bisa penasaran dan langsung saja 

bergegas untuk mengecek aplikasi Grab yang 

mereka miliki. Teknik Call to Action biasa 

digunakan dengan langsung memberikan link yang 

disediakan untuk mengetahui fitur terbaru, 

menggunakan langganan, dan lain sebagainya.  
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g. Services (Pelayanan) yang Diberikan Grab 

Indonesia  

Pelayanan-pelayanan yang dilakukan Grab 

Indonesia demi membuat pelanggan nyaman dan 

loyal dengan produk Grab. Pelayanan tersebut 

antara lain:  

1) Grab-Bike:  

 Harus sopan & mengajak bicara.  

 Kecepatan berkendara maks 40km/jam untuk 

keyamanan pelanggan.  

 Memberi masker dan helm.  

 Harga sudah pasti sesuai yang tertera di 

aplikasi  

2) Grab-Taxi:  

 Tidak ada biaya pemesanan atau biaya ekstra 

dalam pemesanan taxi melalui Grab.  

 Tarif perjalanan menggunakan argo taxi, tarif 

di aplikasi hanya estimasi.  

 Bermitra dengan taxi-taxi yang safety-riding 

dan berlisensi.  
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 Biaya parkir, tol menjadi tanggungan 

penumpang.  

3) Grab-Car:  

 Memberikan perasaan nyaman, aman, dalam 

perjalanan dengan tarif pasti, tanpa biaya 

pemesanan. 

 Menyediakan asuransi kecelakaan bagi 

maksimal 6 penumpang dalam 1 kendaraan.  

 Melatih para pengemudi untuk memberikan 

pelayanan yang terbaik juga aman bagi 

penumpang.  

 Memberikan kebebasan dalam memilih 

metode pembayaran dengan kemudahan 

pembayaran non-tunai dengan OVO.  

4) Grab-Express  

 Pengiriman barang cepat.  

 Lacak pengiriman barang secara langsung dan 

setiap pengiriman terasuransikan hingga Rp. 2 

juta, kecuali: kertas, dokumen, ternak, 

makanan beku, buah-buahan, sayuran 

(termasuk cengkeh tembakau), aneka kacang, 
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semua jenis minyak kimia, cairan, bahan 

peledak, barang berbahaya, elektronik (HP, 

tablet), kupon, barang pecah belah, barang 

seni / antik.  

5) Grab-Food  

 Kemudahan dalam pembayaran non-tunai. 

 Restoran yang terdaftar disusun berdasarkan 

estimasi waktu dan jarak pengiriman ke 

tempatmu sehingga makanan dapat disantap 

selagi hangat layaknya bersantap langsung di 

restoran.  

 Tidak dikenakan minimum pembelian 

 

PENUTUP 

KESIMPULAN 

  Saluran penyerahan adalah sarana yang digunakan 

perusahaan jasa (terkadang dibantu oleh perantara) untuk 

mengirimkan satu atau lebih unsur produk kepada 

pelanggannya. Konsep tentang saluran pemasaran disisni 

berorientasi kepada keputusan dimana fungsi – fungsi 

saluran tidak dapat dilakukan dengan baik tanpa adanya 

beberap strategi. Dalam hal ini, strategi mempunyai 
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hubungan yang erat dengan manajemen. Selama suatu 

lembaga atau perusahaan itu menawarkan barang atau 

jasa, masalah distribusi ini tidak dapat dipisahkan. 

Kegiatan distribusi selalu dilakukan meskipun tidak 

menggunakan perantara sebagai lembaga. Jadi kegiatan 

distribusi langsung diarahkan oleh produsen untuk 

mendistribusikan hasil produksinya kepada pembeli 
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BAB VI 

HARGA LAYANAN DAN PENGELOLAAN 

PENDAPATAN 

 

PENDAHULUAN 

Persaingan dunia usaha yang semakin ketat di era 

globalisasi ekonomi saat ini,  telah  memicu persaingan yang 

sengit, baik di perusahaan yang bergerak di bidang jasa, 

perdagangan,   maupun industri. Persaingan menuntut setiap 

perusahaanp harus mempunyai nilai lebih dibandingkan   para   

pesaingnya, agar para konsumen   mau melirik produk yang 

dihasilkan oleh perusahaan.Setiap perusahaan menyadari 

bahwa konsumen merupakan bagian terpenting,  begitupun  

perusahaan  jasa. Di dalam  perusahaan  jasa  konsumen ikut  

terlibat  dan langsung  merasakan kualitas  pelayanan yang 

diberikan oleh perusahan. Maka dari  itu  perusahaan harus  

memberikan  kepuasan  kepada konsumen yang sesuai 

dengan  harapan dan   keinginan   konsumen   baik   dari 

pelayanan, manfaat prodak ataupun dari segi harga. 
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Disisi lain situasi krisis moneter dewasa ini 

“memaksa” pihak manajemen perusahan untuk semakin 

cepat tanggap akan perubahan lingkungan yang demikian 

cepat. Profesionalisme tampaknya kini semakin dibutuhkan. 

Pengendalian perusahaan tidak lagi dapat dilakukan hanya 

berdasarkan intuisi atau pengalaman saja, namun 

pengetahuan menjadi faktor penting lain yang perlu 

dipadukan. Maka dalam kondisi resesi seperti yang kita 

hadapi saat ini, tugas manajemen dalam mengendalikan 

perusahaan menjadi lebih berat lagi.  

Untuk mencapai tujuan perusahaan, dibutuhkan 

koordinasi yang baik dari semua fungsi manajemen. Pada 

dasarnya semua fungsi tersebut sama pentingnya sebagai 

suatu sistem, namun pemasaran merupakan fungsi yang 

mempunyai intensitas hubungan paling besar dengan 

lingkungan eksternal, padahal justru dalam lingkungan itulah 

perusahaan mempunyai keterbatasan yang paling besar 

dalam pengendaliannya. Maka seringkali dikatakan bahwa 

pemasaran merupakan urat nadi perusahaan, dalam arti 

sangat kritis kedudukannya dalam menentukan kelangsungan 
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hidup perusahaan, dan berperan penting dalam 

pengembangan strategi. 

 

PEMBAHASAN 

I.  Penetapan Harga yang Efektif Penting dalam Meraih 

Keberhasilan Finansial 

Dalam banyak industry jasa di masa lalu, penetapan 

harga biasanya didorong oleh prespektifkeuangan dan 

akuntansi, yang sering kali menggunakan penetapan harga 

berdasarkan biaya-plus (cost- plus pricing). Rincian harga 

sering kali dibatasi ole kebijakan pemerintah dan sebagian 

masih terjadi hingga saat ini. Akan tetapi, sekarang sebagian 

besar bisnis jasa menikmati kebebasan yang cukup besar 

dalam menetapkan harga dan memiliki pemahaman yang 

baik tentang penetapan harga berdasarkan nilai dan 

kompetitif (value-based & competitive pricing). 

Perkembangan ini telah menciptakan rincian harga kreatif 

dan sistem manajemen pendapatan yang modern. 
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Tujuan Penetapan Harga 

a) Tujuan pendapatan dan keuntungan 

Mencari Keuntungan 

 Menghasilkan kemungkinan kontribusi atau 

keuntungan terbesar  

 Meraih tingkat target yang spesifik, tetapi tidak ingin 

memaksimalkan keuntungan 

 Memaksimalkan pendapatan  dari  kapasitas  yang  

tetap  dengan memvariasikan hargadan   segmen   

yang   dituju   sepanjang   waktu,   hal   ini   biasanya   

dilakukan   dengan menggunakan sistem manajemen 

pendapatan 

Menutup biaya 

 Menutupi keseluruhan biaya yang dialokasikan, 

meliputi biaya overhead perusahaan 

 Menutupi   biaya-biaya   penyediaan   salah   satu   jasa   

tertentu,  tidak   mencakup  biayaoverhead  

 Menutup   tambahan-tambahan   biaya   dan   menujal   

tambahan   satu   unit atau   kepada tambahan satu 

pelanggan.  
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b) Tujuan yang terkait klien dan basis pengguna  

Membangun permintaan  

 Memaksimalkan   permintaan (saat   kapasitas   tidak   

menjadi   batasan),  dengan   syarattingkat pendapatan 

minimum tertentu telah dicapai 

 Mencapai utilisasi kapasitas yang maksimal, terutama 

saat utilisasi kapasitas yang tinggi menambah nilai 

yang diciptakan bagi semua pelanggan (contohnya, 

kapasitas ruangan yang penuh menambah kesenangan 

tersendiri di gedung bioskop atau  pertandingan bola 

basket  

Membangun basis pengguna  

 Mendorong kesan dan pengadopsian suatu jasa hal ini 

penting bagi jasa baru dengan biaya   infrastruktur   

yang   tinggi   dan   bagi   jasa   dengan   persyaratan   

kenggotaan   yang mengahasilkan pendapatan besar 

dari pemakaian berkelanjutan setelah pengadopsian 

(misalnya langganan telepon selular, atau asuaransi  

jiwa) 
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 Membangun pangsa pasar dan/ atau basis pengguna 

yang besar, terutama jika terdapat skala ekonomis 

yang menghasilkan keunggulan biaya kompetiit 

Menciptakan Pendapatan dan Laba 

Perusahaan yang bertujuan mencari laba ingin 

memaksimalkan pendapatan, kontribusi, dan laba jangka 

panjangnya, mungkin manajemen level atas berkeinginan 

untuk meraih sejumlah target financial tertentu atau mencari 

presentase tertentu dari pengembalian ivestasi. Sasaran 

pendapatan mungkin dapat dipecah berdasarkan divisi, unit, 

geografis, jenis jasa, dan bahkan segmen pelanggan utama. 

Praktik tersebut mensyaratkan bahwa harga harus ditetapkan 

berdasarkan pengetahuan yang luas mengenai biaya, 

persaingan, dan elastisitas harga dalam segmen pasar dan 

persepsi nilai segmenpasar tersebut. 

Dalam organisaasi yang dibatasi oleh kapsitas, 

keberhasilan financial sering kali merupakanfungsi dari 

memastikan optimalisasi penggunaan kapasitas produk pada 

waktu tertentu. Oleh karena itu,ketika permintaan rendah, 

organisasi- organisasi tersebut dapat menawarkan diskon 

khusus untukmenarik bisnis tambahan. Sebaliknya, ketika 
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permintaan melebihi kapasitas, jenis bisnis seperti hotel 

dll,dapat meningkatkan harga mmereka dan berfokus pada 

segen yang bersedia membayar dengan haragapremium. 

Membangun Permintaan dan Mengembangkan Basis 

Pengguna 

Jasa-jasa baru sering kali memiliki masalah dalam 

menarik pelanggan tetapi dalam rangka menciptakan suatu 

kesan akan peluncuran yang sukses, dan untuk memperkaya 

citra perusahaan,adalah penting bagi perusahaan untuk 

dipandang mampu menarik banyak bisnis dari jenis 

pelangganyang tepat. Diskon Harga Perkenalan 

(Intruductory Price Discount) sering kali diguanakan 

untukmerangsang minat pelanggan dan memperkenalkan 

produk, terkadang dikombinasikan Bersama kegiatan 

promosi lain seperti pengadaan kontes dan pemberian hadiah. 

Dalam industry yng membutuhkan investasi besar 

dalam infrastruktur (misalnya, jasa broad band), penting 

sekali untuk membangun massa kritis pengguna (Critical 

Mass Of User) secara tepat. Kepemimpinan pasar sering 

diartikan rendahnya biaya per pengguna, sehingga volume 

dibutuhkan untuk menciptakan pendapaatan yang cukup bagi 
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investasi masa depan seperti penigkatan teknologi 

infrastruktur. Hasilnya, penetrasi harga sering digunakan 

dalam industri seperti ini. 

II. Strategi Penetapan Harga Didasarkan Pada Tiga 

Pondasi 

Fonndasi  strategi  penetapan  harga  dapat  

digambarkan  sebagai  tripod,  dengan  biaya bagi penyedia, 

penetapan harga pesaing, dan nilai bagi pelanggan sebagai 

tiga kaki. 

 

Tripod Harga 
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Dalam  penentuan  harga  tripod,  biaya  yang  perlu  

dipulihkan  perusahaan  biasanya menetapkan harga 

minimum, atau harga dasar,  untuk penawaran layanan  

tertentu,  dan  nilai yang dirasakan pelanggan dari penawaran 

tersebut menetapkan harga maksimum, atau batas harga  

harga.  Harga yang dikenakan oleh layanan yang bersaing  

biasanya  menentukan  di mana  harga  dapat  ditetapkan  

dalam  kisaran  lantai  ke langit-langit.  Tujuan penetapan 

harga organisasi kemudian menentukan di mana harga 

sebenarnya harus ditetapkan, mengingat kisaran yang 

mungkin disediakan oleh analisis tripod penetapan harga. 

 

III. Penetapan Harga Berbasis Biaya 

Penetapan  harga  biasanya  lebih  kompleks  dalam  

layanan  daripada  di  bidang manufaktur.  Karena tidak ada 

kepemilikan layanan, biasanya lebih sulit untuk  menentukan 

biaya finansial untuk menciptakan proses atau kinerja waktu 

nyata yang tidak berwujud bagi pelanggan  daripada  

mengidentifikasi  tenaga  kerja,  bahan,  waktu  mesin,  

penyimpanan,  dan biaya pengiriman yang terkait dengan 

produksi dan mendistribusikan barang fisik.  
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Menetapkan Biaya  Penyediaan  Layanan.   

 Bahkan jika telah  mengikuti  kursus pemasaran, 

mungkin merasa terbantu  untuk meninjau bagaimana biaya 

layanan dapat diperkirakan, menggunakan biaya tetap, semi-

variabel, dan variabel, serta bagaimana gagasan tentang  

kontribusi  dan  analisis  titik  impas  dapat  membantu  dalam  

keputusan  harga. Pendekatan akuntansi biaya tradisional ini 

bekerja dengan baik untuk perusahaan jasa dengan sebagian 

besar biaya variabel dan / atau biaya semi-variabel (misalnya, 

banyak layanan profesional).  

Penetapan Biaya Berbasis Aktivitas.  

 Untuk perusahaan jasa dengan biaya tetap tinggi 

dan lini  produk  kompleks  dengan  infrastruktur  bersama  

seperti  perbankan  ritel,  mungkin  ada baiknya 

mempertimbangkan pendekatan biaya berbasis aktivitas yang 

lebih kompleks (juga disebut  pendekatan  "ABC").  Untuk  

perusahaan  seperti  itu,  ABC  adalah  cara  yang  lebih akurat  

untuk  mengalokasikan  biaya  tidak  langsung  (yaitu,  biaya  

overhead).  ABC menghubungkan sumber daya yang 

diperlukan untuk melakukan suatu aktivitas. Serangkaian 

aktivitas yang terdiri dari proses yang diperlukan untuk 
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membuat dan memberikan layanan tertentu kemudian 

digabungkan.  

Implikasi  Penetapan  Harga  dari  Analisis  Biaya.   

 Untuk  mendapatkan  keuntungan, perusahaan  

harus  menetapkan  harga  yang  cukup  tinggi  untuk  

memulihkan  seluruh  biaya produksi dan pemasaran layanan 

dan menambahkan margin yang cukup untuk menghasilkan 

keuntungan yang diinginkan pada volume penjualan yang 

diprediksi 

IV. Penetapan Harga Berbasis Nilai 

Bagian lain dari harga tripod adalah nilai bagi 

pelanggan. Tidak ada pelanggan yang akan  membayar  lebih  

untuk  suatu  layanan  daripada  yang  dia  anggap  layak.  

Jadi,  pemasar perlu  memahami  caranya  pelanggan  melihat  

nilai  layanan  untuk  menetapkan  harga  yang sesuai   

Memahami Nilai Bersih.   

Ketika pelanggan membeli layanan, mereka 

menimbang manfaat yang  dirasakan  dari  layanan  tersebut  

terhadap  biaya  yang  dirasakan  yang  akan  mereka 

keluarkan. Namun, definisi pelanggan tentang nilai mungkin 
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sangat pribadi dan istimewa.  Valarie Zeithaml mengusulkan 

empat ekspresi nilai yang luas:  

1. Nilai adalah harga rendah.  

2. Nilai adalah apapun yang saya inginkan dalam sebuah 

produk.  

3. Nilai adalah kualitas yang saya peroleh untuk harga yang 

saya bayarkan.  

4. Nilai adalah apa yang saya dapatkan dari apa yang saya 

berikan. 

Dalam  buku  ini,  kami  fokus  pada  kategori  

keempat  dan  menggunakan  istilah  tersebut  

nilai bersih, yang merupakan jumlah dari semua manfaat 

yang dirasakan (nilai kotor) dikurangi jumlah semua biaya  

layanan  yang  dirasakan.  Semakin  besar  perbedaan  positif 

antara  keduanya,  semakin  besar  nilai  bersihnya.  Ekonom 

menggunakan  istilah  tersebut surplus  konsumen  untuk 

menentukan perbedaan  antara harga yang dibayar  pelanggan  

dan jumlah yang sebenarnya ingin mereka bayarkan untuk 

mendapatkan manfaat yang diinginkan (atau "utilitas") yang 

ditawarkan oleh produk  tertentu.  Jika biaya yang dirasakan 

dari suatu layanan lebih besar daripada manfaat yang 
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dirasakannya, maka layanan tersebut akan memiliki nilai 

bersih negatif, dan konsumen tidak akan membelinya.  

Saat pelanggan mengevaluasi layanan yang bersaing, 

mereka pada dasarnya membandingkan nilai bersih relatif.  

Pemasar dapat meningkatkan nilai layanan dengan 

menambahkan manfaat pada produk inti dan dengan 

meningkatkan layanan tambahan, yang biasanya memerlukan 

peningkatan manfaat sekaligus mengurangi beban bagi 

pelanggan.  

 

Mengelola Persepsi Nilai  

Karena nilai bersifat subjektif, tidak semua pelanggan 

memiliki keterampilan atau pengetahuan untuk menilai 

kualitas dan nilai yang mereka terima. Pemasar layanan 

seperti konsultasi strategi harus menemukan cara untuk 

mengkomunikasikan waktu, penelitian,  profesional  

keahlian,  dan  perhatian  terhadap  detail,  yang  masuk  ke,  

misalnya, menyelesaikan proyek konsultasi praktik terbaik. 

Fasilitas dan tenaga kerja di belakang yang tidak terlihat  

menyulitkan  pelanggan  untuk  melihat  apa  yang  mereka  

dapatkan  dari  uang mereka.  Oleh karena itu, perusahaan 
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harus mengelola persepsi nilai.  Untuk mengelola persepsi 

nilai,  komunikasi  yang  efektif  dan  bahkan  penjelasan  

pribadi  diperlukan  untuk membantu pelanggan memahami 

nilai yang mereka terima. Apa yang sering gagal dikenali 

pelanggan adalah biaya tetap yang perlu diganti oleh pemilik 

bisnis. 

Dari  sudut  pandang  pelanggan,  harga  yang  

dibebankan  oleh  pemasok  hanyalah sebagian  dari  biaya  

yang  terlibat  dalam  pembelian  dan  penggunaan  layanan.  

Ada biaya layanan lainnya yang terdiri dari biaya moneter 

terkait dan biaya non-moneter.  

Biaya Moneter Terkait.  

Pelanggan sering kali mengeluarkan biaya finansial yang 

signifikan dalam mencari,  membeli,  dan  menggunakan  

layanan,  di  atas  dan  di  luar  harga  pembelian yang 

dibayarkan kepada pemasok. Misalnya, biaya malam di teater 

untuk pasangan dengan anak kecil biasanya jauh melebihi 

harga dua tiket, karena bisa termasuk pengeluaran seperti 

menyewa pengasuh anak, perjalanan, parkir, makanan dan 

minuman.  
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Biaya Non-moneter.   

Biaya non-moneter mencerminkan waktu, tenaga, dan 

ketidaknyamanan yang terkait dengan pencarian, pembelian, 

dan penggunaan layanan.  Biaya non-moneter cenderung 

lebih tinggi  ketika  pelanggan  terlibat  dalam  produksi  

(yang  sangat penting dalam layanan pemrosesan orang dan 

dalam layanan mandiri) dan harus melakukan perjalanan  ke  

situs  layanan.  Layanan yang memiliki atribut pengalaman 

dan kepercayaan yang tinggi juga dapat menimbulkan biaya 

psikologis seperti kecemasan. 

  Ada empat kategori yang berbeda dari  biaya  non-

moneter:  waktu,  fisik,  psikologis, dan biaya sensorik.   

• Biaya waktu adalah bagian dari penyampaian 

layanan.  Pelanggan bahkan dapat menggunakan 

istilah serupa untuk mendefinisikan penggunaan 

waktu seperti yang mereka lakukan untuk uang; 

misalnya, konsumen berbicara tentang 

penganggaran, pengeluaran, investasi, 

pemborosan, kerugian, dan penghematan waktu. 

Waktu yang dihabiskan  untuk  satu  aktivitas  
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mewakili  biaya  peluang  karena  dapat  dihabiskan 

dengan lebih menyenangkan atau menguntungkan 

dengan cara lain.  

• Biaya fisik (seperti tenaga, kelelahan, 

ketidaknyamanan) dapat menjadi bagian dari biaya  

untuk  mendapatkan  layanan,  terutama  jika  

pelanggan  harus  pergi  ke  pabrik layanan,  jika  

menunggu  dan  antrian  panjang,  jika  perawatan  

tubuh  terlibat  seperti untuk perawatan medis, 

tindik atau waxing, dan jika pengiriman dilakukan 

melalui layanan mandiri.  

• Biaya  psikologis  seperti  upaya  mental  

(misalnya,  mengisi  formulir  pembukaan rekening  

yang  meminta  informasi  rinci),  risiko  dan  

kecemasan  yang  dirasakan ("Apakah  ini  

perawatan  terbaik?",  "Apakah  dia  ahli  bedah  

yang  tepat?",  atau "Apakah ini hipotek terbaik 

untuk saya ? =, disonansi kognitif (<Apakah bagus 

untuk mendaftar  asuransi  jiwa  ini,  tahunan  ini  

keanggotaan  gym?  "),  perasaan  tidak mampu dan 

takut (" Apakah saya akan cukup pintar untuk 

berhasil dalam program MBA ini? ") terkadang 
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terikat untuk membeli dan menggunakan layanan 

tertentu.   

• Biaya  sensorik  berhubungan  dengan  sensasi  

tidak  menyenangkan  yang mempengaruhi salah 

satu dari kelima indera. Dalam  lingkungan  

layanan,  biaya ini mungkin termasuk mengatasi 

kepadatan, kebisingan, bau tidak sedap, angin, 

panas atau dingin yang berlebihan, tempat duduk 

yang tidak nyaman, dan lingkungan yang secara 

visual tidak menarik. 

Pengguna layanan dapat dikenai biaya selama salah 

satu dari tiga tahap model konsumsi layanan.  Akibatnya,  

perusahaan  harus  mempertimbangkan   

(1) biaya  pencarian,   

(2) pembelian dan biaya pertemuan layanan, dan  

(3) pasca pembelian atau biaya setelah.   

Perusahaan dapat menciptakan keunggulan kompetitif 

dengan meminimalkan biaya non-moneter dan moneter 

terkait, dan dengan demikian meningkatkan nilai konsumen. 

Pendekatan yang memungkinkan termasuk:  

• Bekerja sama dengan pakar operasi untuk 
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mengurangi waktu yang diperlukan untuk 

menyelesaikan pembelian, pengiriman, dan 

konsumsi layanan; menjadi "mudah-untuk-

berbisnis".  

• Meminimalkan  biaya  layanan  psikologis  yang  

tidak  diinginkan  pada  setiap tahap  dengan  

menghilangkan  atau  mendesain  ulang  prosedur  

yang  tidak menyenangkan  atau  tidak  nyaman,  

mendidik  pelanggan  tentang  apa  yang 

diharapkan, dan melatih kembali staf agar lebih 

ramah dan lebih membantu.  

• Menghilangkan  atau  meminimalkan  upaya  fisik  

yang  tidak  diinginkan, terutama selama proses 

pencarian dan pengiriman. Meningkatkan papan 

nama dan "pemetaan jalan" di fasilitas dan 

halaman web dapat membantu pelanggan 

menemukan jalan mereka dan mencegah mereka 

tersesat dan frustrasi.  

• Mengurangi biaya sensorik  yang tidak  

menyenangkan  untuk  layanan  dengan 

menciptakan  lingkungan  visual  yang  lebih  

menarik,  mengurangi  kebisingan, memasang  
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furnitur  dan  peralatan  yang  lebih  nyaman,  dan  

mengurangi  bau yang tidak sedap.  

• Menyarankan  cara  agar  pelanggan  dapat  

mengurangi  biaya  moneter  terkait, termasuk  

diskon  dengan  pemasok  mitra  (misalnya,  parkir)  

atau  menawarkan surat  atau  pengiriman  online  

aktivitas  yang  sebelumnya  memerlukan 

kunjungan pribadi. 

V. Penetapan Harga Berbasis Persaingan 

Bagian terakhir dari harga tripod adalah persaingan. 

Perusahaan dengan layanan yang relatif tidak terdiferensiasi 

perlu memantau apa yang dikenakan pesaing dan harus 

mencoba menentukan  harga  demikian.  Ketika  pelanggan  

melihat  sedikit  atau  tidak  ada  perbedaan antara penawaran 

yang bersaing, mereka mungkin hanya memilih apa yang 

mereka anggap paling murah. Dalam situasi seperti itu,  

perusahaan dengan biaya per unit layanan terendah 

menikmati keuntungan pasar yang membuat iri dan sering 

berasumsi kepemimpinan harga. Penguat Persaingan Harga. 

Persaingan harga meningkat dengan: 
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Meningkatnya jumlah pesaing.  

 Meningkatnya jumlah penawaran pengganti.  

 Distribusi pesaing dan / atau penawaran 

substitusi yang lebih luas.  

 Peningkatan kapasitas surplus di industri. 

Harga  Penghambat  Persaingan.   

Meskipun beberapa industri jasa dapat menjadi sangat 

kompetitif (misalnya,  maskapai  penerbangan  dan  

perbankan  online),  tidak  semuanya, terutama ketika satu 

atau lebih keadaan berikut mengurangi persaingan harga:  

• Biaya yang tidak terkait dengan harga dalam 

menggunakan alternatif bersaing tinggi. Ketika 

penghematan waktu dan usaha sama atau lebih 

penting bagi pelanggan daripada  harga  dalam  

memilih  pemasok,  intensitas  persaingan  harga  

berkurang. Layanan pesaing memiliki kumpulan 

biaya moneter dan non-moneter terkait. Dalam 

kasus seperti itu, harga sebenarnya yang dikenakan 

terkadang menjadi sekunder untuk perbandingan 

kompetitif.  
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• Hubungan pribadi itu penting.  Untuk layanan yang 

sangat dipersonalisasi dan disesuaikan, seperti tata 

rambut atau perawatan medis keluarga, hubungan 

dengan penyedia individu sering kali sangat 

penting bagi pelanggan, sehingga membuat 

mereka enggan  menanggapi  penawaran  

kompetitif.  Banyak bank global, misalnya, lebih  

suka  fokus  pada  nasabah  kaya  untuk  

membentuk  hubungan  pribadi  jangka panjang 

dengan mereka.  

• Biaya pengalihan tinggi.  Ketika dibutuhkan usaha, 

waktu, dan uang untuk beralih penyedia, 

pelanggan cenderung tidak memanfaatkan 

penawaran yang bersaing. Penyedia layanan 

telepon seluler sering kali memerlukan kontrak 

satu atau dua tahun dari pelanggan mereka dan 

mengenakan denda finansial yang signifikan untuk 

pembatalan layanan lebih awal.  Demikian pula, 

perusahaan asuransi jiwa membebankan biaya 

administrasi atau biaya pembatalan ketika 

pemegang polis ingin membatalkan polisnya 

dalam jangka waktu tertentu. 
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 Layanan seringkali ditentukan oleh waktu dan  

lokasi.  Ketika orang ingin menggunakan layanan 

di lokasi tertentu atau pada waktu  tertentu  atau  

mungkin keduanya, secara  bersamaan,  mereka  

biasanya  menemukan  bahwa  mereka  memiliki 

lebih sedikit pilihan, yang mengurangi persaingan 

harga.   

Strategi yang lebih baik adalah dengan 

memperhitungkan seluruh  biaya  kepada pelanggan dari 

setiap penawaran kompetitif, termasuk semua biaya moneter 

dan non-moneter yang terkait, ditambah biaya pengalihan 

potensial. Manajer juga harus menilai dampak faktor 

distribusi,  waktu  dan  lokasi,  serta  memperkirakan  

kapasitas  pesaing  yang  tersedia  sebelum memutuskan 

tanggapan apa yang tepat 

VI. Apa Itu  Manajemen Pendapatan: Dan Bagaimana 

Cara Kerjanya 

Manajemen  pendapatan  penting  dalam  penciptaan  

nilai  karena  memastikan pemanfaatan kapasitas yang lebih 

baik dan kapasitas cadangan untuk segmen yang membayar 
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lebih  tinggi.  Ini adalah  pendekatan  canggih untuk  

mengelola penawaran  dan  permintaan di bawah berbagai 

tingkat kendala.   

Baru-baru  ini,  rumah  sakit,  restoran,  lapangan  golf,  

layanan  IT  sesuai  permintaan, pusat  pemrosesan  data,  

penyelenggara  konser,  dan  bahkan  organisasi  nonprofit  

semakin sering  menggunakan  manajemen  pendapatan.  Ini  

paling  efektif  bila  diterapkan  pada  bisnis jasa yang 

dicirikan oleh:  

• Struktur  biaya  tetap  tinggi  dan  kapasitas yang  

relatif tetap  menghasilkan  persediaan yang 

mudah rusak.  

• Permintaan yang bervariasi dan tidak pasti.  

• Sensitivitas harga pelanggan yang bervariasi. 

Dalam  praktiknya,  manajemen  pendapatan  (juga  

dikenal  sebagai  manajemen  hasil) melibatkan  penetapan  

harga  sesuai  dengan  tingkat  permintaan  yang  diprediksi  

di  antara segmen pasar yang berbeda. Segmen yang paling  

tidak  sensitif  terhadap  harga  adalah  yang pertama 

diberikan kapasitas, membayar harga tertinggi; segmen lain 

mengikuti dengan harga yang  semakin  rendah.  Karena  
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segmen  yang  membayar  lebih  tinggi  sering  memesan  

lebih dekat  ke  waktu  konsumsi  aktual,  perusahaan  

memerlukan  pendekatan  disiplin  untuk menghemat  

kapasitas  bagi  mereka  daripada  hanya  menjual  dengan  

basis  siapa  cepat  dia dapat.   

Sistem  manajemen  pendapatan  yang  dirancang  

dengan  baik  dapat  memprediksi dengan  keakuratan  yang  

wajar  berapa  banyak  pelanggan  yang  akan  menggunakan  

layanan tertentu pada waktu tertentu di masing-masing dari 

beberapa tingkat harga yang berbeda dan kemudian 

memblokir jumlah kapasitas yang relevan di setiap tingkat 

(dikenal sebagai harga ember).  

Bagaimana Kita Dapat Mengukur Efektivitas Manajemen 

Pendapatan Perusahaan?  

Keberhasilan dalam pengelolaan pendapatan secara umum 

didefinisikan sebagai memaksimalkan  pendapatan  per  

kapasitas  yang  tersedia  untuk  unit  ruang  dan  waktu 

tertentu. Misalnya, maskapai penerbangan berupaya 

memaksimalkan pendapatan per kilometer kursi yang 

tersedia ;  hotel  mencoba  memaksimalkan  pendapatan 
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mereka  per  kamar-malam  yang  tersedia ;  dan  pusat  seni  

pertunjukan  mencoba memaksimalkan pendapatan mereka 

per kinerja kursi yang tersedia. Indeks ini menunjukkan 

interaksi antara penggunaan kapasitas dan tingkat rata-rata 

atau harga yang dicapai, dan dapat dilacak dari waktu ke 

waktu dan diukur di seluruh unit operasi dalam sebuah 

perusahaan jasa (misalnya, di seluruh properti hotel dalam 

rantai yang lebih besar) dan di seluruh perusahaan. Sukses 

dalam manajemen pendapatan berarti meningkatkan.. 

Bagaimana Penetapan Harga Pesaing Mempengaruhi 

Manajemen Pendapatan?  

Karena  sistem  manajemen  pendapatan  memantau  

kecepatan  pemesanan,  mereka secara  tidak  langsung  

mengambil  efek  dari  penetapan  harga  pesaing.  Misalnya,  

jika  harga sebuah maskapai penerbangan terlalu rendah, 

kecepatan pemesanannya akan lebih tinggi, dan kursinya 

yang lebih murah terisi dengan cepat.  

Elastisitas Harga  

Agar manajemen pendapatan bekerja secara efektif, 

perlu ada dua atau lebih segmen yang  memberikan  nilai  
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berbeda  pada  layanan dan  memiliki  elastisitas  harga  yang  

berbeda. Konsep  elastisitas  menggambarkan  seberapa  

sensitif  permintaan  terhadap  perubahan  harga dan dihitung 

sebagai berikut: 

Price elaasticity = Percentage change in demand 

Percentage change in price 

Ketka elastisitas harga berada pada "kesatuan", 

penjualan suatu jasa naik (atau turun) dengan  persentase  

yang  sama  dengan  penurunan  (atau  kenaikan)  harga.  Jika  

sedikit perubahan harga  berdampak besar  pada penjualan,  

maka permintaan untuk  produk  tersebut dikatakan  akan  

meningkat  harga  elastis.  Jika  perubahan  harga  berdampak  

kecil  pada penjualan, permintaan digambarkan sebagai harga 

tidak elastis. Untuk mengalokasikan dan kapasitas  harga  

secara  efektif,  manajer  pendapatan  perlu  mencari  tahu  

seberapa  sensitif permintaan terhadap harga dan pendapatan 

bersih apa yang akan dihasilkan pada titik harga yang berbeda 

untuk setiap segmen sasaran. 
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VII. Merancang Pagar Tingkat 

Yang melekat dalam manajemen pendapatan adalah 

konsep kustomisasi harga - yaitu, menagih pelanggan yang 

berbeda dengan harga yang berbeda untuk produk yang 

sebenarnya sama.  

Pagar tarif yang dirancang dengan benar 

memungkinkan pelanggan untuk melakukan segmentasi diri 

berdasarkan karakteristik layanan dan kesediaan untuk 

membayar. Pagar tarif membantu  perusahaan  membatasi  
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harga  yang  lebih  rendah  bagi  pelanggan  yang  bersedia 

menerima pembatasan tertentu atas pengalaman pembelian 

dan konsumsi mereka. Pagar bisa berupa fisik  atau  non  fisik.  

Pagar  fisik  mengacu pada perbedaan produk  yang  nyata  

terkait dengan  harga  yang  berbeda,  seperti  lokasi  tempat  

duduk  di  teater,  ukuran  dan  perabotan kamar hotel, atau 

bundel produk (mis., kelas satu lebih baik daripada ekonomi). 

Sebaliknya, pagar  non-fisik  mengacu  pada  perbedaan  

konsumsi,  transaksi,  atau  karakteristik  pembeli, tetapi 

layanan pada dasarnya sama (misalnya, tidak ada perbedaan 

dalam kursi atau layanan kelas ekonomi apakah seseorang 

membeli tiket dengan potongan  harga tinggi atau dibayar. 

tarif penuh untuk itu). Contoh pagar non-fisik termasuk harus 

memesan untuk jangka waktu tertentu  sebelumnya,  tidak  

dapat  membatalkan  atau  mengubah  pemesanan  (atau  harus 

membayar  pembatalan  atau  mengubah  denda),  atau  harus  

menginap  selama  malam  akhir pekan. 
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Tabel: Kategori Utama Pagar Tarif 

Nilai Pagar Contoh 

Pagar Fisik (terkait produk). 

Produk dasar • Kelas perjalanan (kelas 

bisnis/ekonomi)  

• Ukuran mobil sewaan  

• Ukuran dan perabotan kamar 

hotel  

• Lokasi tempat duduk di teater 

atau stadion 

Fasilitas • Sarapan gratis di hotel, 

penjemputan di bandara, dll.  

• Kereta golf gratis di lapangan 

golf  

• Parkir valet 
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Tingkat layanan • Daftar tunggu prioritas, konter 

check-in terpisah tanpa atau 

hanya antrian pendek  

• Pilihan makanan dan minuman 

yang lebih baik 

 • Hotline layanan khusus 

 • Pelayan pribadi  

• Tim manajemen akun khusus 

Ciri fisik lainnya • Harga lokasi meja (mis., meja 

restoran dengan pemandangan di 

gedung bertingkat tinggi), harga 

lokasi kursi (mis., kursi dekat 

jendela atau lorong di kabin 

pesawat)  

• Ruang kaki ekstra di maskapai 

penerbangan 

Pagar Non Fisik 
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Karakteristik Transaksi 

- Waktu 

pemesanan 

atau reservasi 

• Diskon untuk pembelian di 

muka 

- Lokasi 

pemesanan 

atau reservasi 

• Penumpang yang memesan 

tiket pesawat untuk rute yang 

sama di negara yang berbeda 

dikenakan harga yang berbeda 

(mis., harga cenderung lebih 

tinggi di hub maskapai 

penerbangan karena frekuensi 

penerbangan yang lebih tinggi 

dan lebih banyak penerbangan 

langsung). 

• Pelanggan yang melakukan 

reservasi online dikenakan harga 

yang lebih rendah daripada 

pelanggan yang melakukan 

reservasi melalui telepon 
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- Fleksibilitas 

penggunaan 

tiket 

• Biaya/penalti untuk 

pembatalan atau perubahan 

reservasi (hingga kehilangan 

seluruh harga tiket)  

• Biaya reservasi yang tidak 

dapat dikembalikan 

Karakteristik Konsumsi 

- Waktu atau 

durasi 

penggunaan 

• Penawaran happy hour di bar, 

spesial pemesanan lebih awal di 

restoran sebelum pukul 18.00, 

dan pengeluaran minimum yang 

diperlukan selama periode 

puncak.  

• Harus menginap pada Sabtu 

malam untuk pemesanan hotel.  

• Harus menginap setidaknya 

selama lima malam 
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- Lokasi 

konsumsi 

• Harga tergantung pada lokasi 

keberangkatan, terutama dalam 

perjalanan internasional.  

• Harga bervariasi menurut 

lokasi (antar kota, pusat kota 

versus tepi kota) 

Karakteristik Pembeli 

- Frekuensi 

atau volume 

konsumsi 

• Anggota dengan tingkat 

loyalitas tertentu dengan 

perusahaan (mis., anggota 

platinum) mendapatkan harga 

prioritas, diskon, atau manfaat 

loyalitas  

• Tiket musiman 

- Keanggotaan 

grup 

• Diskon anak, pelajar, warga 

lanjut usia  

• Afiliasi dengan grup tertentu 
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(mis., alumni)  

• Keanggotaan dengan program 

loyalitas perusahaan  

• Tarif korporat 

- Ukuran 

kelompok 

pelanggan 

• Diskon grup berdasarkan 

ukuran grup 

- Lokasi 

geografis 

• Pelanggan lokal dikenakan 

tarif lebih rendah daripada turis  

• Pelanggan dari negara tertentu 

dikenakan harga lebih tinggi 

 

VIII. PERHATIAN KEADILAN DAN ETIKA DALAM 

PENETAPAN HARGA LAYANAN 

Harga Layanan Itu Rumit   

Penetapan  harga  untuk  layanan  cenderung  rumit  
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dan  sulit  dipahami.  Perbandingan antar  penyedia  bahkan  

mungkin  memerlukan  spreadsheet  yang  rumit  atau  bahkan  

rumus matematika.  Faktanya,  kompleksitas  mempermudah  

(dan  mungkin  lebih  menggoda)  bagi perusahaan untuk 

terlibat dalam perilaku yang tidak etis.   

Menumpuk Biaya   

Tidak semua model bisnis didasarkan pada 

pendapatan dari penjualan. Ada tren yang berkembang saat 

ini untuk mengenakan biaya yang terkadang tidak ada 

hubungannya dengan penggunaan.   

Ada juga  kecenderungan  untuk  menambah  (atau  

meningkatkan)  denda  dan  penalti. Bank  telah  banyak  

dikritik  karena  menggunakan  penalti  sebagai  alat  

penghasil  pendapatan yang penting dibandingkan dengan  

menggunakannya hanya untuk mendidik  pelanggan  dan 

mencapai kepatuhan dengan tenggat waktu pembayaran. 

IX. Merancang Keadilan Dalam Manajemen Pendapatan 

Seperti  rencana  harga  dan  biaya,  praktik  

manajemen  pendapatan  dapat  dianggap sangat  tidak  adil,  
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dan  persepsi  pelanggan  harus  dikelola  dengan  hati-hati.  

Oleh  karena  itu, Strategi  pengelolaan  pendapatan  yang  

diterapkan  tidak  bisa  berarti  pengejaran  buta  untuk 

memaksimalkan  hasil  jangka  pendek.  Sebaliknya,  

pendekatan  berikut  dapat  membantu perusahaan  untuk  

mendamaikan  praktik  manajemen  pendapatan  dengan  

persepsi  keadilan pelanggan, kepuasan, kepercayaan, dan 

niat baik :  

• Rancang  jadwal  harga  dan  pagar  yang  jelas,  logis,  

dan  adil.  Perusahaan  harus secara  proaktif  

menguraikan  semua  biaya  dan  pengeluaran  (misalnya,  

biaya ketidakhadiran atau pembatalan) dengan jelas 

sebelumnya sehingga tidak ada kejutan. Pendekatan  

terkait  adalah  mengembangkan  struktur  biaya  yang  

sederhana  sehingga pelanggan dapat lebih mudah 

memahami implikasi keuangan dari situasi penggunaan 

tertentu.  Agar  pagar  tarif  dianggap  adil,  pelanggan  

harus  memahami  tema  dengan mudah  (misalnya,  

pagar  harus  transparan  dan  terbuka)  dan  melihat  

logika  di dalamnya.  

• Gunakan  harga  publikasi  tinggi  dan  pagar  bingkai  
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sebagai  diskon.  Tarif  pagar dibingkai sebagai 

keuntungan pelanggan (yaitu, diskon) umumnya 

dianggap lebih adil daripada yang dibingkai sebagai 

kerugian pelanggan (yaitu, biaya tambahan), bahkan jika  

situasinya  ekuivalen  secara  ekonomi.  Misalnya,  

seorang  pelanggan  yang mengunjungi  salon  rambutnya 

pada hari  Sabtu  mungkin  menganggap  salon tersebut 

mengambil  untung  jika  dia  menghadapi  biaya  

tambahan  akhir  pekan.  Namun,  dia cenderung 

menganggap harga akhir pekan yang lebih tinggi lebih 

dapat diterima jika salon  rambut  mengiklankan  harga  

akhir  pekan  puncaknya  sebagai  harga  yang 

dipublikasikan  dan  menawarkan diskon  $ 5  untuk  

potongan rambut  pada  hari  kerja. Selain  itu,  memiliki  

harga  publikasi  yang  tinggi  membantu  meningkatkan  

harga referensi dan persepsi kualitas terkait selain 

perasaan dihargai atas perlindungan hari kerja.  

• Komunikasikan  manfaat  manajemen  pendapatan  bagi  

konsumen.  Pemasaran komunikasi  harus  

memposisikan  manajemen  pendapatan  sebagai  praktik  

menang-menang.  Memberikan  harga  dan  nilai  yang  

berbeda  memungkinkan  spektrum pelanggan yang lebih 



 

 

266 

 

luas untuk melakukan segmentasi diri dan menikmati 

layanan. Hal ini memungkinkan setiap pelanggan untuk 

menemukan harga dan manfaat (nilai) yang  paling  

memuaskan  kebutuhannya.  Misalnya,  menetapkan  

harga  yang  lebih tinggi  untuk  kursi  terbaik  di  teater  

mengakui  bahwa  beberapa  orang  bersedia  dan mampu  

membayar  lebih  untuk  lokasi  yang  lebih  baik  dan  

memungkinkan  untuk menjual kursi lain dengan harga 

yang lebih rendah  

• <Hide  ”diskon  melalui  bundling,  desain  produk,  dan  

penargetan. Menggabungkan  layanan  menjadi  satu  

paket  secara  efektif  mengaburkan  harga diskon. Ketika 

jalur pelayaran menyertakan harga perjalanan udara atau 

transportasi darat dalam paket kapal pesiar, pelanggan 

hanya mengetahui harga total, bukan biaya masing-

masing  komponen.  Bundling  biasanya  membuat  

perbandingan  harga  antara bundel  dan  komponennya  

menjadi  tidak  mungkin,  dan  dengan  demikian 

mengesampingkan persepsi ketidakadilan potensial dan 

penurunan harga referensi. Ini mengurangi persepsi 

ketidakadilan.   

 Produk  layanan  dapat  dirancang  untuk  
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menyembunyikan  diskon.  Alih-alih memvariasikan  

harga  makanan,  yang  membuatnya  sulit  untuk  

menaikkan  harga setelah  diturunkan,  restoran  dapat  

memvariasikan  produk.  Akhirnya,  alih-alih 

mengiklankan  harga  rendah  secara  luas  dan  dengan  

demikian  mengurangi  harga referensi  dan  persepsi  

kualitas  yang  potensial,  penawaran  khusus  dapat  

ditawarkan hanya kepada anggota program loyalitas 

perusahaan dan diposisikan sebagai manfaat dari  

program  tersebut.  Anggota  cenderung  merasa  dihargai  

dan  perusahaan  dapat menghasilkan permintaan 

tambahan tanpa mengurangi harga yang dipublikasikan.  

• Jaga pelanggan setia. Perusahaan harus membangun 

strategi untuk mempertahankan pelanggan yang 

berharga bahkan sejauh tidak membebankan jumlah 

maksimum yang memungkinkan  pada  transaksi  

tertentu.  Bagaimanapun,  persepsi  pelanggan  tentang 

pencungkilan  harga  tidak  membangun  kepercayaan.  

Sistem  manajemen  pendapatan dapat  diprogram  untuk  

memasukkan  "pengganda  loyalitas"  untuk  pelanggan  

tetap, sehingga  sistem  reservasi  dapat  memberi  

mereka  status  "perlakuan  khusus"  pada waktu-waktu 
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puncak, bahkan ketika mereka tidak membayar tarif 

premium.  

 Gunakan  pemulihan  layanan  untuk  mengkompensasi  

pemesanan  berlebih. Banyak  perusahaan  jasa  memesan  

secara  berlebihan  untuk  mengkompensasi pembatalan 

dan ketidakhadiran yang diantisipasi. Keuntungan 

meningkat tetapi begitu juga  kejadian  tidak  dapat  

memenuhi  reservasi.    Jadi,  penting  untuk  

mencadangkan program yang memesan berlebih dengan 

prosedur pemulihan layanan yang dirancang dengan 

baik, seperti:  

1. Memberi  pelanggan  pilihan  antara  

mempertahankan  reservasi  mereka  atau menerima  

kompensasi  (misalnya,  banyak  maskapai  

penerbangan  yang mempraktikkan  pembongkaran  

sukarela  pada  saat  check-in  dengan kompensasi 

tunai dan penerbangan selanjutnya).  

2. Memberikan  pemberitahuan  sebelumnya  yang  

cukup  bagi  pelanggan  untuk membuat pengaturan 

alternatif (misalnya, pembongkaran terlebih dahulu 

dan penjadwalan  ulang  ke  penerbangan  lain  sehari  

sebelum  keberangkatan, seringkali dikombinasikan 
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dengan kompensasi tunai). 

3. Menawarkan  layanan  pengganti  yang  

menyenangkan  pelanggan  jika memungkinkan  

(mis.,  Meningkatkan  penumpang  ke  bisnis  atau  

kelas  satu pada  penerbangan  berikutnya  yang  

tersedia,  sering  kali  dikombinasikan dengan opsi 1 

dan 2 di atas). 

X. MENERAPKAN HARGA LAYANAN KE DALAM 

PRAKTEK 

Pertanyaan yang  perlu ditanyakan  oleh pemasar  

layanan  kepada diri  mereka sendiri untuk mengembangkan 

strategi penetapan harga yang dipikirkan dengan matang :   

1. Berapa yang harus dibebankan untuk layanan ini?  

- Berapa  biaya  yang  ingin  dipulihkan  oleh  

organisasi?  Apakah  organisasi mencoba 

mencapai margin keuntungan atau laba atas 

investasi tertentu dengan menjual layanan ini?  

- Seberapa sensitif pelanggan terhadap berbagai 

harga?  

- Berapa harga yang dikenakan oleh pesaing?  
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- Diskon apa yang harus ditawarkan dari harga 

dasar? 

- Apakah poin harga psikologis 

- Haruskah lelang dan penetapan harga dinamis 

digunakan?  

2. Apa yang harus menjadi dasar penetapan harga?  

- Pelaksanaan tugas tertentu  

- Masuk ke fasilitas layanan - Satuan waktu (jam, 

minggu, bulan, tahun)  

- Persentase komisi atas nilai transaksi  

- Sumber daya fisik dikonsumsi  

- Jarak geografis yang dijangkau, berat atau ukuran 

objek yang dilayani 

- Hasil layanan atau penghematan biaya yang 

dihasilkan untuk klien  

- Apakah setiap elemen layanan harus ditagih 

secara independen?  

- Haruskah satu harga dikenakan untuk satu paket?  

- Apakah diskon harus digunakan untuk segmen 

selektif?  

- Apakah strategi penetapan harga freemium 

bermanfaat?  
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3. Siapa yang harus memungut pembayaran dan di 

mana?  

- Organisasi  yang  menyediakan  layanan  

mengumpulkan  pembayaran  di  lokasi 

pemberian  layanan  atau  di  tangan  panjang  

(mis.,  melalui  surat,  telepon,  atau online).  

- Perantara  spesialis  (agen  perjalanan  atau  tiket,  

bank,  ritel,  dll.)  Dengan  lokasi gerai ritel yang 

nyaman.  

- Bagaimana seharusnya perantara diberi 

kompensasi untuk pekerjaan ini - biaya tetap atau 

persentase komisi?  

 

4. Kapan pembayaran harus dilakukan?  

- Pengiriman di muka atau setelah layanan?  

- Secara sekaligus atau dengan mencicil dari waktu ke waktu?  

5. Bagaimana seharusnya pembayaran dilakukan?  

- Uang tunai (kembalian persis atau tidak?)  

- Token (di mana ini bisa dibeli?)  

- Kartu nilai yang disimpan  

- Check (bagaimana cara memverifikasi?) 
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- Transfer dana elektronik  

- Kartu tagihan (kredit atau debit)  

- Akun kredit dengan penyedia layanan  

- Voucher 

- Pembayaran  pihak  ketiga  (misalnya,  

perusahaan  asuransi  atau  lembaga pemerintah 

6. . Bagaimana seharusnya harga dikomunikasikan ke 

pasar sasaran?  

- Melalui media komunikasi apa? (periklanan, 

papan nama, tampilan elektronik, tenaga 

penjualan, staf layanan pelanggan)  

- Isi pesan apa (seberapa besar penekanan yang 

harus diberikan pada harga?)  

- Dapatkah psikologi presentasi harga dan 

komunikasi digunakan?  

Keputusan realistis  tentang  harga  sangat  penting  

untuk  solvabilitas  finansial. Model tripod harga yang 

dibahas sebelumnya memberikan titik awal yang berguna. 

Pertama, semua biaya ekonomi yang relevan perlu dipulihkan 

pada  volume  penjualan  yang berbeda dan ini menetapkan  

harga  dasar  yang  relevan.  Selanjutnya,  elastisitas  

permintaan  layanan  dari perspektif  penyedia  dan  
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pelanggan  akan  membantu  menetapkan  harga  "batas  atas"  

untuk segmen pasar tertentu. Akhirnya, perusahaan perlu 

menganalisis intensitas persaingan harga di antara para 

penyedia, sebelum mereka mencapai harga akhir. 

PENUTUP 

Harga merupakan salah satu elemen bauran 

pemasaran (marketing mix) yang mampu menghasilkan 

pendapatan. Harga mempengaruhi persaingan dalam 

pemasaran, selain itu harga juga mempunyai pengaruh 

terhadap pendapatan dan laba bersih perusahaan secara 

langsung. Harga juga mampu mengkomunikasikan 

positioning nilai merek perusahaan, sehingga produk yang 

memiliki daya tawar dan dipasarkan dengan baik dapat dijual 

dengan harga tinggi sehingga menghasilkan keuntungan yang 

besar. 
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BAB VII 

KOMUNIKASI PEMASARAN JASA 

 

PENDAHULUAN 

 

Pertumbuhan perekonomian global yang didukung 

oleh kemajuan teknologi telah mampu meningkatkan 

perubahan di berbagai aspek kehidupan. Bisnis jasa 

merupakan salah satu bidang yang mendapatkan 

pengaruh perubahan teknologi yang signifikan. Bisnis 

jasa erat kaitannya dengan pelayanan yaitu kegiatan yang 

memberikan kemudahan sehubungan dengan suatu 

permintaan. Bisnis jasa memiliki karakteristik: tidak 

berwujud—jasa tidak dapat dilihat, diraba, dirasakan, 

didengar atau dicoba sebelum membeli; tidak 

terpisahkan—jasa tidak dapat dipisahkan dari 

penyedianya; berubahrubah—kualitas jasa berubah-

rubah tergantung dari siapa yang memberikan, kapan, di 

mana dan bagaimana jasa diberikan; tidak tahan lama—
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jasa tidak dapat disimpan, jasa diberikan pada waktu yang 

dibutuhkan oleh pelanggan.   

Pemasaran jasa merupakan salah satu bidang 

keilmuan dalam dunia bisnis yang sangat penting untuk 

diperhatikan. Tingginya persaingan dalam dunia  usaha 

membuat pelaku bisnis harus memiliki strategi dan teknik 

khusus untuk memasarkan jasanya agar dapat bersaing 

dengan kompetitor lain. 

Komunikasi menjadi kunci keberhasilan dari kerja 

pemasaran, termasuk pemasaran jasa. Komunikasi 

pemasaran ditujukan dalam rangka untuk 

memperkenalkan, menginformasikan, menawarkan, 

mempengaruhi dan mempertahankan tingkah laku 

pembeli dari konsumen dan pelanggan potensial suatu 

perusahaan (Subhan Affi; 2014). Dengan istilah lain dapat 

dikatakan bahwa komunikasi pemasaran memegang 

peranan yang sangat penting bagi pemasar. Keberadaan 

komunikasi merupakan hal yang mutlak. 

Konsekwensinya tanpa komunikasi pelanggan, 

konsumen, maupun masyarakat umum tidak mengetahui 

suatu produk yang dihasilkan suatu perusahaan. 
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Dalam makalah ini, akan dibahas mengenai 

komunikasi pemasaran jasa, konsep dasar komunikasi 

pemasaran, elemen-elemen yang terkait dengan 

komunikasi pemasaran jasa, serta strategi dan teknik 

dalam komunikasi pemasaran jasa. 

  

PEMBAHASAN 

II.I.   Komunikasi Pemasaran Jasa Terintegrasi  

 Komunikasi adalah bentuk yang paling terlihat atau 

terdengar, beberapa orang mengatakan bahwa 

komunikasi adalah aktivitas pemasaran yang 

mengganggu, memiliki nilai yang terbatas kecuali jika 

dipraktekkan secara cerdas bersamaan dengan upaya 

pemasaran lainnya. strategi pemasaran yang diteliti dan 

terencana dengan baik kemungkinan akan gagal jika 

prospek tidak melakukan ha-hal berikut seperti 

mempelajari keberadaan perusahaan jasa, apa yang 

ditawarkannya, proposisi nilai masing-masing 

produknya, dan bagaimana menggunakannya untuk 

keuntungan terbaik mereka. Pelanggan mungkin lebih 

banyak mudah terpikat oleh penawaran kompetitif, dan 
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tidak akan ada proaktif manajemen dan kontrol atas 

identitas perusahaan. Komunikasi pemasaran, dalam satu 

bentuk atau yang lain, sangat penting untuk kesuksesan 

perusahaan. Ada banyak kebingungan mengenai ruang 

lingkup komunikasi pemasaran layanan, dengan banyak 

orang masih mendefinisikannya terlalu sempit. 

Komunikasi harus lebih diperhatikan luas dari sekedar 

iklan media, hubungan masyarakat (PR), media sosial, 

dan penjual profesional. Ada banyak cara lain untuk 

bisnis jasa berkomunikasi dengan pelanggan dan calon 

pelanggan saat ini.  

 Lokasi dan suasana fasilitas pengiriman layanan, fitur 

desain perusahaan seperti penggunaan warna yang 

konsisten dan elemen grafis, penampilan dan perilaku 

karyawan, desain situs web — semua ini berkontribusi 

pada kesan di benak pelanggan yang menguatkan atau 

bertentangan dengan isi spesifik dari pesan komunikasi 

formal.  

 Bagaimana kita mambangun strategi komunikasi 

pemasaran jasa yang efektif? Bahwasanya itu penting 

bagi kita untuk mengetahui segmentasi target pasar dan 
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eksposur nya terhadap media yang berbeda, kesadaran 

pelanggan dari produk jasa dan perilaku pelanggan 

terhadapnya, dan seberapa mudah mereka dapat 

mengevaluasi karakteristik produk dengan tujuan 

perbaikan pembelian. Untuk mengintegrasikan semua 

pertimbangan tersebut, kita membangun sebuah model 

komunikasi jasa terintegrasi. Dimulai dari model 5W 

yang menawarkan checklist bermanfaat untuk 

perencanaan komunikasi marketing.  

 

Gambar : Model Komunikasi Jasa Terintegrasi 



 

 

281 

 

 Siapa (Who) ? – Siapa yang menjadi target audiensi kita 

? Sebagai pemasar jasa kita harus dapat menentukan 

siapa target pasar kita, apakah seorang yang masih 

bersekolah atau seorang yang sudah bekerja, seorang 

laki-laki atau perempuan. 

 Apa (What) ? – Apa yang ingin dikomunikasikan atau 

apa yang ingin dicapai ? Sebagai pemasar jasa ide atau 

pesan apa yang ingin disampaikan kepada target market 

harus lah jelas dan menarik. Ide harus berdasarkan jasa 

yang ingin kita berikan kepada customer.  

 Bagaimana (How) ? – Pertanyaan ini terkait dengan 

keputusan keputusan yang bersifat normative tentang 

bagaimana seharusnya perusahaan mengkomunikasikan 

ide atau pesannya kepada target pasar agar dapat diterima 

dengan baik. 

 Dimana (Where) ? – Dimana komunikasi pemasaran 

dilakukan? Apakah dilakukan di toko? Apakah dilakukan 

lewat iklan tv atau siaran radia?  

 Kapan (When) ? – Kapan waktu yang tepat untuk 

melakukan komunikasi pemasaran jasa? 
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II.II.  Mendefinisikan Target audiens  

 Biasanya, Ada 3 kelompok penting bagi perusahaan 

jasa yang dijadikan sebagai target audiens dalam melakukan 

strategi komunikasi jasa. Prospek, Pelanggan dan juga 

Karyawan.  

 Prospek : Prospek secara sempit dalam KBBI artinya 

adalah harapan atau kemungkinan. Prospek dalam 

konteks target audiens bisa berarti calon pelanggan 

perusahaan. Para pemasar jasa seringkali tidak 

mengetahui siapa saja atau dari golongan mana yang 

dapat dijadikan sebagai prospek bagi produk jasanya. 

Oleh sebab itu, para pemasar jasa butuh untuk 

menerapkan bauran komunikasi tradisional yang terdiri 

dari beberapa element seperti periklanan media, media 

online, hubungan masyarakat, juga daftar pembelian 

sebelumnya untuk kepentingan direct mail atau tele 

marketing.  

 Pelanggan : Menurut (Rusydi, 2017:3) pelanggan adalah 

seseorang yang datang atau memiliki kebiasaan untuk 

membeli sesuatu dari penjual. Kebiasaan tersebut 

meliputi aktivitas pembelian dan pembayaran atas 
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sejumlah produk tertentu yang dilakukan berulang kali. 

Berbeda dengan prospek, saluran yang lebih hemat biaya 

sering kali tersedia menjangkau pengguna yang sudah 

ada, termasuk upaya penjualan silang atau peningkatan 

oleh karyawan garis depan, promosi point-of-sale, 

informasi lain yang didistribusikan selama pertemuan 

layanan, dan aplikasi seluler berbasis lokasi.  

 Karyawan : Karyawan berfungsi sebagai audiens 

sekunder untuk komunikasi kampanye melalui media 

publik2. Kampanye yang dirancang dengan baik yang 

ditargetkan untuk pelanggan juga dapat memotivasi 

karyawan, terutama mereka yang berada di peran garis 

depan. Secara internal khususnya, kampanye ini dapat 

membantu membentuk perilaku karyawan jika konten 

iklan yang ditampilkan mereka sesuai dengan apa yang 

dijanjikan kepada pelanggan. Namun, ada risiko yaitu 

kampanye tersebut dapat menimbulkan sinisme di antara 

karyawan dan secara aktif mendemotivasi mereka jika 

komunikasi dipertanyakan dan mempromosikan tingkat 

kinerja yang dianggap tidak realistis atau merata oleh 

karyawan terlebih apabila janji dalam kampanye 

mustahil untuk dicapai. 
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Gambar : Iklan Layanan Transportasi Grab 

 Iklan layanan salah satu penyedia transportasi online 

terbesar di Asia Tenggara, Grab.  Melalui iklan tersebut Grab 

sebagai provider telah berhasil meningkatkan motivasi para 

mitra driver nya agar memberikan pelayanan yang aman bagi 

para pelanggannya.  

 

II.III.  Menentukan Layanan Komunikasi Jasa 

 Setelah kita menentukan secara tepat mengenai target 

audiens yang akan kita gapai, Selanjutnya kita sebagai 

pemasar jasa harus menentukan hal apa yang ingin kita capai 

dengan target audiens tersebut. Secara umum, tujuan 

komunikasi pemasaran adalah untuk menginformasikan, 

mengedukasi, membujuk, mengingatkan, membentuk 
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perilaku dan membangun hubungan. Tujuan komunikasi 

dapat menjawab pertanyaan mengenai apa yang harus kita 

komunikasikan dan kita capai.  

II.IV. Tujuan Strategis Komunikasi Jasa 

 Tujuan strategis termasuk juga di dalamnya 

membangun brand jasa, melakukan positioning dan produk 

jasanya diantara competitor. Oleh sebab itu perusahaan jasa 

menggunakan komunikasi marketing untuk membujuk calon 

pelanggan dimana produk yang mereka tawarkan dapat 

memberikan solusi terbaik bagi kebutuhan calon pelanggan.  

 

Gambar : Iklan Layanan Jasa Ekspedisi SICEPAT 
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SICEPAT sebagai perusahaan penyedia jasa layanan 

ekspedisi melakukan komunikasi marketing dan positioning 

layanan jasanya terhadap competitor, dimana mereka 

berusaha melakukan delivery pesan bahwa layanan yang 

mereka berikan lebih cepat sampai dengan waktu pelayanan 

yang ekstra dan biaya yang sama dengan competitor lain. 

Untuk memposisikan ulang suatu jasa relatif terhadap 

penawaran kompetitif juga merupakan sebuah tujuan 

strategis umum dari komunikasi pemasaran.  

 II.V. Tujuan Taktis Komunikasi Jasa 

Tujuan dari sub-bab ini adalah untuk mengenali corong 

komunikasi pemasaran jasa dan tujuan kunci dari corong-

corong tersebut. Tujuan taktis berhubungan dengan persepsi, 

kepercayaan dan perilaku pelanggan yang pada setiap tahap 

dalam tiga tahap proses konsumsi jasa yang telah dibahas 

pada bab sebelumnya. Corong Komunikasi Pemasaran 

Layanan diselaraskan dengan AIDA dan hierarki model efek 

pada tahap prapembelian, dan memperluasnya dengan 

memasukkan tujuan pemasaran yang lebih luas dengan 

berbagai tujuan khusus layanan pada tahap prapembelian. 

Sebagai informasi tambahan bahwasanya AIDA adalah salah 
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satu model yang tertua yang dapat menjelaskan proses 

pelanggan melalui tahap prapembelian dari mulai dari 

kognitif (awareness), ke afektif (interest dan desire) ke 

respons perilaku (action).  

 

 

Gambar: Contoh Model AIDA Dalam Promosi Produk Jasa 

di Internet 

II.VI Promosikan Isyarat Nyata untuk 

Mengkomunikasikan Kualitas 

Terkadang pelanggan mendapatkan kebingungan 

Ketika harus menjelaskan antara perbedaan layanan antar 

perusahaan penyedia jasa. Walaupun para pelanggan tersebut 

mengetahui apa yang ditawarkan namun tetap sulit bagi 
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mereka untuk menjelaskan perbedaan antar penyedia jasa. 

Untuk mengatasi hal tersebut Perusahaan dapat 

menggunakan isyarat konkret untuk mengkomunikasikan 

kinerja layanan dengan menyoroti kualitas peralatan dan 

fasilitas dengan menekankan karakteristik karyawan seperti 

kualifikasi, pengalaman, komitmen, dan profesionalisme. 

Beberapa atribut kinerja lebih mudah atau lebih tepat untuk 

dikomunikasikan daripada yang lain. Perusahaan 

Penerbangan maupun Rumah sakit, mereka tidak pernah 

promosi mengenai keselamatan, hal tersebut bisa saja 

menjadi blunder bisnis. Sebagai gantinya mereka 

mempromosikan seputar fasilitas, kualitas karyawan, 

peralatan dan juga proses.  

 

Gambar : Iklan Layanan Pendidikan Universitas AMIKOM 
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