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BAB 1
CREATING VALUE
IN THE SERVICE ECONOMY

Tujuan:

Setelah mempelajari bab ini, pembaca diharapkan mampu:

1. Mempelajari Nilai dalam Ekonomi Layanan, kontribusi jasa terhadap
perekonomian suatu negara.

2. Menganalisis Kekuatan-kekuatan besar yang mengubah pasar jasa.

Memahami Layanan bisnis-ke bisnis.

4. Mengetahui Fungsi pemasaran, operasi, sumber daya manusia, dan
teknologi informasi

w

A. CREATING VALUE IN THE SERVICE ECONOMY

Menciptakan Nilai dalam Ekonomi Jasa adalah konsep yang
menjelaskan bagaimana bisnis atau organisasi memberikan manfaat nyata
kepada pelanggan melalui layanan daripada hanya barang nyata. Dalam
ekonomi berbasis jasa, nilai tidak hanya berasal dari apa yang dijual tetapi
lebih dari bagaimana pelanggan berinteraksi, berurusan, dan
mendapatkan manfaat dari produk.

Bayangkan kamu pergi ke kafe favoritmu. Kamu tidak hanya membeli
secangkir kopi, tapi juga kenyamanan tempatnya, keramahan baristanya,
musik yang diputar, dan rasa nyaman saat nongkrong di sana. Nah, semua
itu adalah bagian dari nilai yang kamu rasakan. Itulah inti dari menciptakan
nilai dalam ekonomi jasa.

Creating value berarti melihat pelanggan bukan cuma sebagai
pembeli, tapi sebagai manusia yang punya harapan, kebutuhan, dan
perasaan. Dan bisnis yang paham ini akan lebih mudah memenangkan hati
dan loyalitas mereka.



BAB 2
MEMAHAMI KONSUMEN LAYANAN

Tujuan:

Setelah mempelajari bab ini, pembaca diharapkan mampu:

1. Menjelaskan perilaku konsumen dalam tiga tahap konsumsi layanan:
pra-pembelian, pertemuan layanan, dan pasca-pertemuan.

2. Mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi keputusan dan
pengalaman pelanggan.

3. Menyajikan strategi untuk meningkatkan kepuasan, kepercayaan, dan
loyalitas pelanggan.

4. Memberikan wawasan praktis bagi pelaku usaha dalam merancang
pengalaman layanan yang efektif dan berkesan.

A. PENTINGNYA MEMAHAMI KONSUMEN LAYANAN

Dalam ekonomi modern yang didominasi oleh sektor jasa,
pemahaman mendalam tentang perilaku konsumen menjadi kunci
keberhasilan bisnis. Layanan memiliki karakteristik unik—intangible (tidak
berwujud), heterogeneous (bervariasi dalam kualitas), inseparable
(diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan), dan perishable (tidak
dapat disimpan)—yang membedakannya dari produk fisik dan
menciptakan tantangan tersendiri bagi pemasar. Tidak seperti barang yang
dapat dievaluasi sebelum dibeli, konsumen sering menghadapi
ketidakpastian dalam menilai layanan, terutama yang memiliki atribut
experience (hanya bisa dinilai setelah dikonsumsi) dan credence (sulit
dinilai bahkan setelah dikonsumsi). Hal ini meningkatkan perceived risk
(risiko persepsi) yang dapat memengaruhi keputusan pembelian dan
loyalitas pelanggan.

Dalam proses konsumsi layanan, konsumen tidak hanya
mempertimbangkan kebutuhan dan alternatif yang tersedia, tetapi juga
sangat dipengaruhi oleh interaksi mereka dengan penyedia layanan.
Setiap titik kontak atau moments of truth selama service encounter
(interaksi layanan) berkontribusi terhadap pengalaman keseluruhan dan



BAB 3
STRATEGI POSITIONING LAYANAN
DALAM PASAR YANG KOMPETITIF

Tujuan:

Setelah mempelajari bab ini, pembaca diharapkan mampu:

1. Memahami Konsep dan Pentingnya Positioning dalam Layanan.

2. Menguasai Strategi Positioning melalui Analisis 3C dan STP

3. Mampu Mengembangkan Strategi Positioning yang Berkelanjutan

4. Mengetahui Penerapan Positioning dalam Layanan Digital dan
Tradisional

A. DEFINISI POSITIONING LAYANAN (POSITIONING SERVICES)

Dalam dunia bisnis yang kian kompetitif, terutama di sektor jasa,
kemampuan perusahaan untuk menempatkan dirinya secara unik di benak
pelanggan menjadi penentu keberhasilan. Konsep ini dikenal sebagai
positioning, yakni strategi komunikasi dan diferensiasi yang bertujuan
membentuk persepsi positif dan khas atas layanan yang ditawarkan.
Menurut Wirtz dan Lovelock (2021), positioning dalam konteks layanan
didefinisikan sebagai “strategi menempatkan layanan dalam pikiran
pelanggan dengan cara yang membedakannya dari pesaing,” yang harus
bersifat unik, relevan, serta menciptakan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan.

Pentingnya positioning dalam layanan tak lepas dari sifat dasar jasa
yang intangible (tidak berwujud), bervariasi, dan sangat dipengaruhi oleh
interaksi manusia dan teknologi. Sering kali, pelanggan tidak dapat menilai
kualitas layanan secara objektif sebelum merasakannya. Oleh karena itu,
penciptaan persepsi dan pengalaman yang bernilai melalui positioning
menjadi senjata utama perusahaan dalam membangun diferensiasi dan
loyalitas. Hal ini sejalan dengan pemikiran Michael Porter vyang
menyatakan bahwa strategi bersaing bukan hanya tentang menjadi lebih
baik dari pesaing, tetapi tentang menjadi berbeda dengan cara yang
menciptakan nilai istimewa bagi pelanggan.



BAB 4
MENGEMBANGKAN
PRODUK DAN MEREK LAYANAN

Tujuan:

Setelah mempelajari bab ini, pembaca diharapkan mampu:

1. Menganalisis struktur produk layanan menggunakan Model Bunga
Layanan.

2. Membedakan berbagai strategi arsitektur merek untuk layanan.

3. Menjelaskan cara membangun ekuitas merek melalui pengalaman
pelanggan.

4. Mengidentifikasi tingkatan inovasi dan faktor keberhasilan layanan
baru.

A. APAITU PRODUK LAYANAN ?

Produk layanan merujuk pada gabungan elemen kinerja layanan, baik
fisik maupun tidak berwujud, yang menciptakan nilai bagi pelanggan.
Berbeda dengan barang manufaktur yang dimiliki secara fisik, layanan
lebih bersifat pengalaman dan tidak dapat dimiliki. Bahkan jika terdapat
komponen fisik, seperti makanan atau alat medis, nilai utama tetap
terletak pada elemen layanan, seperti keahlian tenaga kerja atau
penggunaan peralatan khusus. Dalam dunia bisnis saat ini, banyak
perusahaan jasa mulai menggunakan istilah  “produk” untuk
menggambarkan bundel layanan yang terdefinisi dan konsisten, mirip
seperti dalam manufaktur. Produk jasa ini dapat dibedakan melalui
berbagai model yang ditawarkan, seperti menu di restoran cepat saji, jenis
kartu kredit, polis asuransi, atau program gelar universitas. Tujuan utama
dari pengembangan produk layanan adalah menciptakan penawaran yang
unik dan mudah dibedakan untuk memberikan nilai tambah bagi
pelanggan.



BAB 5
STRATEGI DISTRIBUSI
LAYANAN MEMANFAATKAN
SALURAN FISIK DAN ELEKTRONIK

Tujuan:
Setelah mempelajari bab ini, pembaca diharapkan mampu:

1.

Menjelaskan konsep distribusi layanan melalui saluran fisik dan
elektronik.

Mengidentifikasi model distribusi layanan dan memilih strategi saluran
yang tepat.

Menganalisis pengaruh lokasi fisik dan saluran elektronik dalam
pemasaran jasa.

Merancang strategi distribusi omnichannel dan internasional.

DISTRIBUSI LAYANAN MELALUI SALURAN FISIK DAN
ELEKTRONIK
Distribusi layanan adalah cara layanan disampaikan kepada pelanggan

melalui saluran fisik maupun elektronik. Menurut Lovelock dan Wirtz
(2021), distribusi layanan yang efektif bergantung pada pemilihan saluran
yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan dan karakteristik layanan,
dengan memanfaatkan baik lokasi fisik maupun teknologi untuk
meningkatkan akses dan kecepatan layanan. Ada empat hal penting yang
perlu diperhatikan dalam distribusi layanan:

1.

Apa yang didistribusikan?

Apa yang sebenarnya diberikan, apakah itu informasi, transaksi, atau
layanan itu sendiri. Misalnya, dalam layanan konsultasi online, yang
didistribusikan adalah informasi dan pengetahuan.

Bagaimana layanan didistribusikan?

Apakah layanan diberikan langsung di lokasi, penyedia layanan yang
datang ke pelanggan, atau menggunakan teknologi untuk memberikan



BAB 6
SERVICE PRICING
AND REVENUE MANAGEMENT

Tujuan

1. Menyediakan pemahaman konseptual dan praktis tentang peran dan
fungsi penetapan harga dalam konteks layanan.

2. Menijelaskan berbagai pendekatan dan model penetapan harga jasa
yang dapat digunakan oleh organisasi dalam mengembangkan strategi
pasar yang kompetitif.

3. Menguraikan prinsip-prinsip dan teknik revenue management yang
digunakan untuk mengoptimalkan pendapatan dan kapasitas layanan.

4. Menelaah tantangan kontemporer dalam penetapan harga jasa,
termasuk isu etika, keberlanjutan, dan penggunaan teknologi digital.

5. Memberikan wawasan aplikatif melalui studi kasus nyata dan tren
terbaru yang relevan dalam praktik pemasaran jasa modern.

A. KONSEP DASAR PENETAPAN HARGA JASA
Karakteristik Unik Harga dalam Konteks Jasa

Penetapan harga dalam konteks jasa tidak dapat disamakan begitu
saja dengan produk berwujud. Hal ini karena jasa memiliki karakteristik
unik yang memengaruhi bagaimana harga dipersepsikan, ditentukan, dan
dikomunikasikan. Tiga karakteristik utama yang sangat relevan terhadap
dinamika harga dalam sektor jasa adalah intangibilitas, tidak dapat
disimpan (perishability), dan variabilitas. Ketiganya menciptakan
tantangan sekaligus peluang dalam membentuk strategi harga yang efektif
dan berkelanjutan.
1. Intangibilitas: Harga sebagai Proksi Kualitas

Karakteristik paling menonjol dari jasa adalah sifatnya yang tidak
berwujud. Konsumen tidak dapat menyentuh, mencicipi, atau mencoba
layanan sebelum pembelian seperti yang bisa mereka lakukan terhadap
produk fisik. Akibatnya, harga dalam jasa seringkali dijadikan sebagai
proksi atau representasi dari kualitas (Zeithaml et al., 2024). Dalam situasi



BAB 7
SERVICE MARKETING COMMUNICATIONS

Tujuan:

1. Mengatasi Sifat Tidak Berwujud (/ntangibility) dengan Membuat Jasa
Lebih Konkret dan Mudah Dipahami

2. Membangun Kepercayaan dan Kredibilitas untuk Mengurangi
Ketidakpastian Pelanggan

3. Menciptakan Diferensiasi yang Jelas dan Positioning yang Kuat di Pasar
yang Kompetitif

4. Mengelola Harapan Pelanggan dan Memastikan Pengalaman Nyata
Sesuai Janji Merek

A. SERVICE MARKETING COMMUNICATIONS

Komunikasi pemasaran jasa adalah semua bentuk komunikasi dan
pesan yang digunakan oleh organisasi jasa untuk menginformasikan,
meyakinkan, mengingatkan, dan memengaruhi calon pelanggan,
pelanggan saat ini, karyawan, serta pemangku kepentingan lainnya
mengenai layanan mereka. Berbeda dari pemasaran produk, komunikasi
pemasaran jasa memiliki tantangan unik karena sifat jasa yang tidak
berwujud (intangibility), bervariasi (heterogeneity), sulit disimpan
(perishability), dan diproduksi serta dikonsumsi secara bersamaan
(inseparability) (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2017).

Dengan tantangan tersebut, komunikasi pemasaran menjadi elemen
penting yang membantu membuat jasa yang abstrak menjadi lebih
konkret dan dipahami pelanggan. Selain itu, komunikasi berfungsi untuk
membentuk  harapan pelanggan, mengurangi ketidakpastian,
memengaruhi perilaku pembelian, serta memperkuat hubungan jangka
panjang (Wirtz & Lovelock, 2021).

Di era pemasaran modern, komunikasi tidak lagi sekadar aktivitas satu
arah seperti iklan, tetapi mencakup pendekatan interaktif, multikanal, dan
terintegrasi yang menyatukan janji merek, pengalaman pelanggan, dan
ekspektasi seluruh pemangku kepentingan (Kotler & Keller, 2016). Bab ini



BAB 8
DESIGNING SERVICE PROCESSES

Tujuan:

Setelah mempelajari bab ini, pembaca diharapkan mampu:

1. Menganalisis proses layanan, merancang dan mendokumentasikan
proses layanan.

2. Dapat mengembangkan cetak biru layanan

3. Memahami desain titik gagal proses luar layanan.

4. Mengurangi kegagalan layanan yang disebabkan oleh pelanggan.

A. APA ITU PROSES LAYANAN?

Dari perspektif pelanggan, layanan adalah pengalaman. Dari perspektif
organisasi, layanan adalah proses yang harus dirancang dan dikelola untuk
menciptakan pengalaman pelanggan yang diinginkan. Hal ini menjadikan
proses sebagai arsitektur layanan. Proses menggambarkan metode dan
urutan di mana sistem operasi layanan bekerja dan menentukan
bagaimana mereka terhubung bersama untuk menciptakan proposisi nilai
yang dijanjikan kepada pelanggan.

Proses yang dirancang dengan buruk cenderung mengganggu
pelanggan karena sering kali menghasilkan pengiriman layanan yang
lambat, membuat frustrasi, dan berkualitas buruk. Demikian pula, proses
yang buruk menyulitkan karyawan garis depan untuk melakukan
pekerjaan mereka dengan baik, sehingga mengakibatkan produktivitas
rendah, dan meningkatkan risiko kegagalan layanan.

B. MERANCANG DAN MENDOKUMENTASIKAN PROSES LAYANAN
Langkah pertama dalam merancang atau menganalisis proses apapun
adalah mendokumentasikan atau mendeskripsikannya. Berikut contoh
layanan untuk mengeksplorasi seperti apa proses layanan dari perspektif
pelanggan. Diagram alir sederhana untuk layanan menginap di motel.



BAB 9
KESEIMBANGAN
PERMINTAAN DAN KAPASITAS

Tujuan:

Setelah mempelajari bab ini, pembaca diharapkan mampu:

1. Menjelaskan pentingnya menjaga keseimbangan antara permintaan
dan kapasitas dalam layanan untuk meningkatkan efisiensi dan
kepuasan pelanggan.

2. Mengidentifikasi tantangan dan kondisi fluktuasi permintaan serta
dampaknya terhadap operasional dan profitabilitas.

3. Menyajikan strategi manajemen kapasitas dan permintaan, termasuk
pemanfaatan teknologi, sistem antrean, dan bauran pemasaran.

4. Memberikan solusi untuk mengoptimalkan kapasitas sisa melalui
pendekatan inovatif seperti diferensiasi layanan, insentif loyalitas, dan
kerja sama bisnis.

A. PENTINGNYA KESEIMBANGAN PERMINTAAN DAN KAPASITAS

Mengelola keseimbangan antara permintaan (demand) dan kapasitas
(capacity) dalam industri layanan adalah tantangan yang kompleks namun
sangat penting. Jika permintaan melebihi kapasitas atau sebaliknya, hal ini
dapat berakibat buruk bagi perusahaan, baik dalam hal kepuasan
pelanggan maupun profitabilitas.

Keseimbangan antara permintaan dan kapasitas sangat penting dalam
manajemen layanan karena banyak bisnis menghadapi keterbatasan
dalam hal fasilitas, peralatan, maupun tenaga kerja. Jika kapasitas tidak
dikelola dengan baik, bisnis dapat mengalami berbagai masalah, seperti
permintaan yang melebihi kapasitas sehingga pelanggan harus menunggu
lama atau bahkan tidak mendapatkan layanan sama sekali. Di sisi lain,
kapasitas yang berlebihan juga berdampak negatif karena menyebabkan
pemborosan sumber daya, meningkatnya biaya operasional, dan
menurunnya produktivitas.



BAB 10
MERANCANG LINGKUNGAN LAYANAN
(SERVICE ENVIRONMENTS)

Tujuan:

Setelah mempelajari bab ini, pembaca diharapkan mampu:

1. Memahami Pengaruh Lingkungan Layanan terhadap Pengalaman
Pelanggan.

2. Mengidentifikasi Peran Servicescape dalam Menciptakan Citra Merek
dan Diferensiasi.

3. Mengembangkan Pemahaman tentang Proposisi Nilai dalam Layanan.

4. Mempelajari Cara Mendesain Lingkungan yang Memfasilitasi Interaksi
dan Meningkatkan Efisiensi

A. APA ITU SERVICESCAPE?

Saat memasuki restoran yang nyaman, hotel yang elegan, atau rumah
sakit yang tertata dengan baik, kita sering kali merasakan atmosfer yang
tidak tampak, namun memengaruhi cara kita berinteraksi dengan
lingkungan tersebut. Ini adalah konsep yang disebut servicescape—
lingkungan fisik dan atmosfer yang mengelilingi pengalaman pelayanan.
Wirtz dan Lovelock (2021) menggambarkan servicescape sebagai segala
elemen fisik dan suasana yang mendukung tempat layanan diberikan dan
diterima. Ini termasuk desain ruang, pencahayaan, suara, aroma, serta
interaksi antara staf dan pelanggan yang membentuk suasana keseluruhan.

Lebih dari sekadar penampilan, servicescape berperan sebagai latar
belakang utama yang mempengaruhi bagaimana pelanggan merasakan
dan menilai layanan yang diterima. Faktor-faktor tersebut berperan dalam
menciptakan kenyamanan, relaksasi, bahkan rasa kagum. Misalnya, aroma
kopi yang menyebar di kafe atau musik instrumental yang terdengar di spa
bisa memengaruhi keinginan kita untuk tetap tinggal lebih lama atau
kembali di lain waktu.



BAB 11
MENGELOLA ORANG
UNTUK KEUNTUNGAN LAYANAN

Tujuan:

Setelah mempelajari bab ini, pembaca diharapkan mampu:

1. Membedakan tiga Siklus SDM (Kegagalan, Keseharian, Keberhasilan).

2. Menijelaskan pentingnya pemberdayaan karyawan dan tim layanan.

3. Membedakan antara budaya dan iklim layanan.

4. Mengidentifikasi peran kepemimpinan dalam menciptakan budaya
layanan.

A. PENTINGNYA KARYAWAN LAYANAN DALAM KEBERHASILAN

PERUSAHAAN

Karyawan layanan, terutama yang bekerja di posisi garis depan, sangat
penting bagi keberhasilan perusahaan jasa. Mereka merupakan
representasi langsung perusahaan di mata pelanggan, memainkan peran
utama dalam membangun loyalitas, serta berperan dalam penjualan dan
meningkatkan produktivitas. Wirtz dan Lovelock (2021) menekankan
bahwa kualitas karyawan di posisi ini sangat menentukan keberhasilan
pasar dan kinerja keuangan perusahaan.

Karyawan garis depan tidak hanya memberikan layanan, tetapi juga
menyampaikan janji merek dan menjadi pendorong utama loyalitas
pelanggan. Mereka memiliki pengaruh besar terhadap kepuasan
pelanggan dan hasil keuangan perusahaan. Oleh karena itu, manajemen
sumber daya manusia yang efektif, termasuk perekrutan, pelatihan, dan
motivasi karyawan, sangat penting untuk menciptakan keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan.

Perusahaan yang berhasil sering kali berada dalam Siklus Keberhasilan,
yaitu dengan investasi besar pada karyawan garis depan yang terlatih dan
termotivasi. Siklus ini menghasilkan karyawan yang produktif dan loyalitas
pelanggan yang tinggi, berkontribusi pada keunggulan kompetitif yang
sulit ditiru pesaing.



BAB 12
MANAJEMEN HUBUNGAN DAN
MEMBANGUN LOYALITAS PELANGGAN

Tujuan

Setelah mempelajari bab ini, pembaca diharapkan mampu:

1. Mengelola hubungan pelanggan dengan strategi yang tepat.

2. Membangun loyalitas pelanggan untuk mencapai keberhasilan jangka
panjang.

3. Mengurangi tingkat perpindahan pelanggan melalui strategi efektif.

4. Mengoptimalkan penggunaan sistem CRM dan program loyalitas.

A. MENGELOLA HUBUNGAN DAN MEMBANGUN LOYALITAS

Zeithaml (2017) menjelaskan bahwa Managing Relationships and
Building Loyalty adalah cara perusahaan untuk membangun hubungan
jangka panjang dengan pelanggan agar tercipta nilai yang saling
menguntungkan. Tujuannya adalah untuk membuat pelanggan setia, yang
pada akhirnya akan meningkatkan kepuasan mereka, mendorong mereka
untuk membeli lebih sering, dan mengurangi biaya layanan. Loyalitas ini
tercapai dengan memberikan layanan yang konsisten dan memahami
kebutuhan serta keinginan pelanggan. Pelanggan yang setia akan membeli
lebih banyak, mengurangi biaya untuk mencari pelanggan baru, dan
memberi rekomendasi positif kepada orang lain, yang pada gilirannya
meningkatkan keuntungan perusahaan.

B. PENTINGNYA LOYALITAS PELANGGAN DALAM MENDORONG

PROFITABILITAS PERUSAHAAN JASA

Loyalitas pelanggan memainkan peran penting dalam mendorong
profitabilitas perusahaan jasa. Loyalitas ini bukan hanya sebuah konsep
teoritis, tetapi merupakan aset strategis yang membawa keuntungan
finansial yang besar. Menurut Lovelock dan Wirtz (2021), loyalitas
pelanggan memberikan dampak positif terhadap profitabilitas perusahaan
melalui beberapa cara utama, seperti peningkatan pembelian,



BAB 13
COMPLAINT HANDLING
AND SERVICE RECOVERY

Tujuan:

1.

Memahami pentingnya keluhan pelanggan sebagai sinyal perbaikan
layanan dan bagian dari manajemen hubungan pelanggan dalam
konteks yang kompetitif dan terdigitalisasi.

Menjelaskan konsep dan tipe keluhan, termasuk alasan psikologis di
balik perilaku pelanggan serta dampaknya terhadap loyalitas dan
reputasi merek.

Menganalisis strategi pemulihan layanan, meliputi kompensasi,
permintaan maaf, perbaikan proses, dan prinsip keadilan dalam setiap
tahap penanganan.

Mengeksplorasi praktik terbaik penanganan keluhan, baik lokal
maupun global, serta penerapan teknologi digital seperti chatbot,
CRM, dan analisis sentimen.

Memberikan panduan praktis dan strategis bagi mahasiswa, manajer,
dan pemangku kepentingan untuk membangun sistem penanganan
keluhan yang efektif, etis, dan berorientasi pelanggan.

MEMAHAMI KELUHAN KONSUMEN
Definisi dan Jenis Keluhan
Keluhan merupakan ekspresi ketidakpuasan pelanggan terhadap

aspek layanan yang dianggap tidak sesuai dengan harapan atau standar
layanan yang dijanjikan. Dalam pemasaran jasa, keluhan bukan hanya
indikasi kegagalan layanan, tetapi juga indikator penting dari gap antara
ekspektasi dan persepsi, yang bila dikelola dengan baik dapat menjadi alat
perbaikan berkelanjutan dan bahkan penguat loyalitas (Zeithaml et al.,
2024). Keluhan mencerminkan evaluasi negatif atas pengalaman layanan,
dan menjadi bagian penting dari perilaku pascakonsumsi yang harus
dicermati oleh perusahaan jasa.



BAB 14
IMPROVING SERVICE
QUALITY AND PRODUCTIVITY

Tujuan:

1. Meningkatkan Kualitas Layanan dengan Meminimalkan Kesenjangan
Persepsi Pelanggan

2. Mengoptimalkan Produktivitas Layanan Tanpa Mengorbankan Kualitas

Membangun Sistem Evaluasi Holistik dengan Soft dan Hard Measures

4. Memastikan Investasi Peningkatan Kualitas Memberikan ROl melalui
Pendekatan ROQ

w

Improving Service Quality and Productivity

Kualitas layanan (service quality) merupakan persepsi pelanggan
terhadap keunggulan atau keistimewaan suatu layanan, yang terbentuk
dari perbandingan antara harapan mereka dengan kinerja aktual yang
dirasakan. Menurut Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (1988), kualitas
layanan mencakup lima dimensi utama, yaitu: keandalan (reliability), daya
tanggap (responsiveness), jaminan (assurance), empati (empathy), dan
bukti fisik (tangibles).

Di sisi lain, produktivitas layanan (service productivity) mengacu pada
efisiensi dan efektivitas dalam menghasilkan output layanan. Konsep ini
tidak hanya melihat aspek biaya atau output per unit input, tetapi juga
mempertimbangkan pencapaian hasil yang bernilai bagi pelanggan.
Dengan kata lain, produktivitas dalam layanan mencakup pencapaian
keseimbangan antara efisiensi operasional dan efektivitas penciptaan nilai
bagi pelanggan (Grénroos & Ojasalo, 2004).

A. HUBUNGAN KUALITAS LAYANAN, PRODUKTIVITAS, DAN
PROFITABILITAS
Dalam konteks bisnis jasa, hubungan antara kualitas layanan dan
produktivitas kerap dipandang sebagai hubungan yang bersifat saling
bertentangan (trade-off). Pandangan tradisional menganggap bahwa
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PROFIL PENULIS

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

) Penulis merupakan Profesor di bidang pemasaran. Saat
ini  menjabat sebagai Dekan Fakultas Ekonomi
Universitas Negeri Jakarta tahun 2025-2029. Beliau
merupakan seorang pendidik yang berkomitmen untuk
memajukan kualitas pendidikan dan penelitian di
bidang manajemen dan pemasaran, dengan fokus
. ) khusus pada pemasaran jasa. Beliau menempuh
pendidikan S1 Illmu Manajemen di Universitas Jambi dengan predikat
Cumlaude, kemudian melanjutkan studi S2 Manajemen di Universitas
Gajah Mada, dengan predikat Cumlaude. Tidak berhenti di situ, beliau
meraih gelar Doktor dalam llmu Ekonomi — Manajemen Pascasarjana dari
Universitas Padjajaran, dengan predikat Cumlaude. Keberhasilan beliau
dalam meraih gelar akademik dengan predikat terbaik ini mencerminkan
dedikasi dan kerja keras yang beliau curahkan dalam dunia pendidikan.

Buku ini merupakan hasil kolaborasi antara Prof. Dr. Mohamad Rizan,
S.E., M.M dan mahasiswa yang beliau bimbing, yang bertujuan untuk
memberikan pemahaman praktis dan teoritis terkait dengan pemasaran
jasa, serta memberikan kontribusi signifikan bagi literatur pemasaran di
Indonesia. Karya-karya beliau tidak hanya memberikan wawasan teoritis
yang mendalam, tetapi juga memberikan perspektif praktis yang dapat
diimplementasikan oleh perusahaan di sektor jasa untuk meningkatkan
daya saing dan kepuasan pelanggan. Dengan pengalaman dan
pengetahuan yang dimilikinya, beliau berharap karya ini dapat
memberikan wawasan baru bagi pembaca dan menjadi referensi yang
berharga dalam memahami dinamika dan tantangan dalam pemasaran
jasa.
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Alvin Ferdiansyah, S.Tr.M.

' Penulis merupakan profesional di bidang pemasaran
digital yang Ilahir di Bandung pada tanggal 30
November 1999. la menyelesaikan pendidikan Diploma
IV Manajemen Pemasaran di Politeknik Negeri
Bandung pada tahun 2022, dan saat ini tengah
menempuh studi Magister Manajemen di Universitas
Jakarta, sebagai bagian dari upayanya dalam
memperdalam pemahaman dan kompetensi di bidang manajemen bisnis
secara strategis.

Saat ini, Alvin berperan sebagai Creative & Lead Production di sebuah
agensi digital marketing, dengan tanggung jawab utama dalam merancang
strategi kreatif, mengelola produksi konten, serta memastikan kualitas
output yang selaras dengan kebutuhan klien dan dinamika pasar digital.
Pengalaman dan peran strategisnya dalam dunia industri memperkuat
keahliannya dalam mengintegrasikan kreativitas dengan pendekatan
pemasaran berbasis data dan perilaku konsumen.

Dalam buku ini, Alvin turut berkontribusi dalam penyusunan materi
Service Marketing Communications dan Improving Service Quality and
Productivity. Keterlibatan ini merupakan bentuk kontribusi akademik dan
praktikalnya dalam mendukung pengembangan literatur di bidang
pemasaran jasa, khususnya dalam aspek komunikasi layanan dan
peningkatan kualitas serta produktivitas pelayanan.

Dengan kombinasi antara latar belakang akademik yang solid dan
pengalaman profesional di sektor industri kreatif, Alvin berkomitmen
untuk terus mendorong inovasi, kolaborasi, dan efektivitas dalam strategi
pemasaran modern.
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Cilia Yumaiza, S.Pd.

Penulis saat ini aktif sebagai mahasiswi Magister
Manajemen (M.M) di Universitas Negeri Jakarta sejak
tahun 2024. Penulis menyelesaikan pendidikan S1 di
Universitas Bung Hatta Padang (2019-2023) jurusan
Pendidikan Guru Sekolah Dasar. Penulis aktif di
berbagai kegiatan di Universitas Bung Hatta, salah
satunya Organisasi Palang Merah Indonesia (2020-
2022) sebagai ketua divisi organisasi. Serta anggota kepanitiaan di
beberapa acara kampus lainnya. Penulis memiliki impian menulis lebih
banyak buku lagi, untuk menambah wawasan penulis serta orang lain.

Dinda Suchi Wulandari, S.E., BBA(Hons).

Penulis Saat ini aktif sebagai mahasiswi Magister
Manajemen (M.M.) di Universitas Negeri Jakarta sejak
tahun 2024. Penulis menyelesaikan Pendidikan S1 di
Universitas Negeri Padang dan University Utara
Malaysia (2018-2022) dengan jurusan Manajemen
Double Degree. Beliau terlibat aktif dalam penulisan
buku Pemasaran Jasa: Nilai, Teknologi, dan
Pengalaman, yang membahas penerapan konsep pemasaran dalam
industri jasa.

Rangga Dana Langit, S.P.
Penulis adalah salah satu penulis buku ini. la
menyelesaikan studi Sarjana pada program studi
Agribisnis di Universitas Musamus dan saat ini tengah
melanjutkan pendidikan Magister Manajemen (M.M.)
di Universitas Negeri Jakarta. Minatnya vyang
mendalam pada pemasaran jasa tidak hanya didasari
il oleh studi akademis, tetapi juga diperkaya oleh
pengalaman praktisnya sebagai seorang wirausahawan.

Sebagai pengelola bisnis di sektor jasa, seperti kedai dan barbershop,
ia memiliki pemahaman langsung mengenai tantangan dalam
menciptakan nilai bagi pelanggan, merancang lingkungan layanan
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(servicescape) yang efektif, serta membangun loyalitas pelanggan di pasar
yang kompetitif.

Dalam penyusunan buku ini, Rangga berfokus pada penjabaran studi
kasus dan penerapan konsep-konsep pemasaran jasa dalam konteks bisnis
riil. Kontribusinya bertujuan untuk memastikan setiap kerangka teoretis
yang dibahas dapat dipahami secara praktis dan aplikatif oleh para
pembaca.

Ridho Iswandi, S.E.

Penulis saat ini aktif sebagai mahasiswi Magister
Manajemen (M.M.) di Universitas Negeri Jakarta sejak
tahun 2024. Penulis pernah bekerja di salah satu
lembaga pendidikan swasta sebagai staff guru. Penulis
menyelesaikan Pendidikan SI di STIE Haji Agus Salim
Bukittinggi (2016-2020) jurusan Manajemen. Selain
: pernah bekerja di Lembaga Pendidikan swasta, penulis
juga pernah bekerja sebagai tenaga pelatih (instruktur) di Balai Latihan
Kerja Komunitas di Sumatera Barat dalam bidang design grapich.

Sebagai salah satu kontributor dalam buku “Pemasaran Jasa: Nilai,
Teknologi, dan Pengalaman”, Penulis membahas pentingnya strategi
positioning dan desain lingkungan layanan (servicescape) dalam
menciptakan pengalaman pelanggan yang unik dan berkesan. Penulis
menggambarkan bagaimana perusahaan dapat membedakan dirinya di
pasar yang kompetitif. Selain itu, pembahasan ini juga mencakup
pengaruh elemen-elemen fisik, seperti pencahayaan dan aroma, terhadap
persepsi pelanggan, serta bagaimana hal tersebut dapat memperkuat
loyalitas dan menciptakan keunggulan kompetitif.
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Salsabila Nadhifah, A.Md.Par., S.M.

Penulis dikenal dengan panggilan Salsa, penulis saat ini
aktif sebagai mahasiswi Magister Manajemen di
Universitas Negeri Jakarta sejak tahun 2024.
Ketertarikannya pada bidang pemasaran jasa tumbuh
dari perpaduan antara latar belakang akademis dan
pengalaman praktis di industri.

e Salsa memulai pendidikan tinggi di bidang
Pariwisata dan meraih gelar Ahli Madya Pariwisata (A.Md.Par) dari
Universitas Indonesia pada tahun 2020. la kemudian melanjutkan ke
jenjang Sarjana di Universitas Bina Nusantara dan memperoleh gelar
Sarjana Manajemen Bisnis (S.M.) pada tahun 2023. Pengalaman bekerja
sebagai di sebuah perusahaan event organizer memperkuat
pemahamannya akan pentingnya kualitas layanan dan pengelolaan
pengalaman pelanggan dalam praktik nyata.

Melalui buku Pemasaran Jasa: Nilai, Teknologi, dan Pengalaman, Salsa
mengajak pembaca untuk mengeksplorasi lebih dalam dinamika
pemasaran jasa di era modern yang kian ditopang oleh inovasi dan
teknologi. Buku ini menjadi cerminan perjalanannya dalam memahami
dan mengaplikasikan konsep-konsep strategis di dunia jasa yang terus
berkembang.

Sara Trias Millenia, S.E.

Penulis lahir di Nganjuk, pada 24 April 2000 saat ini
berdomisili di Bekasi. Pendidikan Terakhir S1 Ekonomi
Syariah. Pekerjaan/Profesi Mahasiswa S2 Manajemen,
Universitas Negeri Jakarta. Sara Trias Millenia adalah
seorang akademisi dan penulis muda yang saat ini
tengah menempuh pendidikan Magister Manajemen di
Universitas Negeri Jakarta. la menyelesaikan studi
sarjana di bidang Ekonomi Syariah dari IAIN Kediri. Ketertarikannya pada
manajemen strategis, ekonomi jasa, dan transformasi digital
mendorongnya untuk aktif dalam kegiatan ilmiah dan penulisan buku,
khususnya yang berkaitan dengan pengembangan wawasan bisnis
berbasis nilai dan pengalaman pelanggan.
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Sebagai salah satu kontributor dalam buku “Pemasaran Jasa: Nilai,
Teknologi, dan Pengalaman”, Sara terlibat dalam eksplorasi isu-isu penting
seputar dinamika layanan modern, termasuk strategi positioning, perilaku
konsumen layanan, serta integrasi teknologi dalam pengelolaan
pengalaman pelanggan. Komitmennya dalam menyampaikan ide secara
sistematis dan berbasis literatur menjadikan kontribusinya dalam buku ini
tidak hanya teoritis, tetapi juga aplikatif.

Dengan latar belakang ekonomi syariah dan manajemen, Sara
menghadirkan perspektif yang menyeluruh dan kontekstual terhadap
praktik pemasaran jasa di era digital. la percaya bahwa pengembangan
sektor jasa yang unggul harus didukung oleh pemahaman mendalam
terhadap perilaku konsumen, keunggulan layanan, dan pemanfaatan
teknologi informasi yang inklusif.
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PEMASARAN JASA

Nilai, Teknologi dan Pengalaman

Buku "Pemasaran Jasa: Nilai, Teknologi, dan Pengalaman" disusun
oleh tim penulis yang terdiri dari akademisi dan praktisi dalam bidang
pemasaran jasa. Buku ini menyajikan wawasan mendalam tentang berbagai
konsep dan strategi dalam pemasaran jasa yang relevan dengan
perkembangan ekonomi global yang semakin didominasi oleh sektor jasa.
Penulis mengeksplorasi bagaimana bisnis dan organisasi menciptakan nilai
dalam ekonomi jasa, serta bagaimana sektor jasa berkontribusi terhadap
perekonomian suatu negara. Selain itu, buku ini juga membahas berbagai
kekuatan yang mengubah pasar jasa, seperti kemajuan teknologi dan
globalisasi.

Buku ini terbagi menjadi beberapa bab yang membahas berbagai topik
penting, antara lain menciptakan nilai dalam ekonomi jasa, memahami
perilaku konsumen dalam tiga tahap konsumsi layanan, dan strategi
positioning dalam pasar yang kompetitif. Penulis juga mengupas tentang
pengembangan produk dan merek layanan, serta strategi distribusi baik
melalui saluran fisik maupun elektronik. Selain itu, buku ini membahas
penetapan harga dan manajemen pendapatan yang efektif, serta tantangan
dalam komunikasi pemasaran jasa. Topik lain yang diulas adalah pengelolaan
karyawan layanan, manajemen hubungan pelanggan, dan strategi untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan.

Dengan memberikan pendekatan yang komprehensif dan contoh
kasus nyata, buku ini menjadi referensi yang berguna bagi para profesional
dan akademisi dalam memahami dinamika pemasaran jasa serta menyusun
strategi pemasaran yang dapat diterapkan dalam dunia bisnis yang terus
berkembang. Buku ini menekankan pentingnya menciptakan pengalaman
pelanggan yang tidak hanya berfokus pada produk, tetapijuga pada interaksi
danhubunganyang terjalin antara penyedia jasa dan konsumen.
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