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BAB II

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS
2.1   Kajian Pustaka 
Pada bagian kajian pustaka, bertujuan untuk menggali bagaimana konsep inti dari ilmu manajemen khususnya ilmu manajemen pemasaran mengenai faktor kinerja operasional, penyampaian jasa, nilai pelayanan dan loyalitas. Selanjutnya pada bab ini, diungkapkan mengenai bagaimana faktor-faktor tersebut di atas dirumuskan pada penelitian-penelitian sebelumnya, konsep, teori dan model yang diciptakan untuk mengkaji, menganalisis faktor kinerja operasional dan penyampaian jasa terhadap nilai pelayanan serta implikasinya pada loyalitas.

2.1.1  Manajemen 
Manajemen merupakan sesuatu yang mutlak dilaksanakan oleh suatu organisasi atau perusahaan yang mempunyai peranan penting dalam mengelola, mengatur, memanfaatkan sumber daya yang ada agar tujuan yang diharapkan dan ditetapkan sebelumnya dapat tercapai dengan efektif dan efisien. 

Perlu diketahui yang dimaksud dengan Manajemen. Mangkunegara (2011:7) mengatakan:

“Manajemen adalah proses merencanakan, mengorganisasikan, memimpin dan mengendalikan pekerjaan anggota organisasi dan menggunakan semua sumber daya organisasi untuk mencapai sasaran organisasi yang sudah ditetapkan”.

Menurut Hasibuan (2010:2) mengatakan bahwa : “Manajemen adalah ilmu dan seni mengatur proses pemanfaatan  sumber daya manusia dan sumber-sumber lainnya secara efektif  dan efisien untuk mencapai satu tujuan.” Sementara itu menurut Manulang (2002 : 15) definisi manajemen adalah :

“Manajemen mengandung 3 (tiga) pengertian yaitu pertama manajemen sebagai proses, kedua manajemen sebagai kolektivitas orang-orang yang melakukan aktivitas manajemen, dan yang ketiga adalah manajemen sebagai ilmu.”

Stonner yang dialih bahasakan Alexander Sindoro (2006 : 8) definisi manajemen adalah :

“Manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian upaya anggota organisasi dan penggunaan semua sumber daya organisasi untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan.”

Berdasarkan definisi-definisi di atas maka dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Manajemen sebagai proses perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian
2. Manajemen adalah perpaduan antara ilmu pengetahuan dan seni

3. Manajemen selalu dikaitkan dengan aktivitas-aktivitas yang telah ditetapkan terlebih dahulu.

Bila dilihat dari definisi di atas jelaslah bawa manajemen adalah merupakan suatu proses pengarahan dari pemberian fasilitas-fasilitas pada pekerjaan orang orang yang diorganisasikan di dalam organisasi tersebut. Manajemen juga merupakan kegiatan yang dilandasi ilmu dan seni untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan dengan bantuan orang lain di dalam pencapaian tujuan organisasi atau kelompok, dan juga merupakan suatu proses rangkaian kegiatan agar pelaksanaan pekerjaan dapat dapat berlangsung secara efektif dan efisisen.

Dalam pelaksanaan manajemen, diperlukan sejumlah sarana yang disebut dengan unsur manajemen yang terdiri dari: manusia (man), material (materials), mesin (machine), tata kerja (method), uang (money) dan pasar (market). Keenam unsur tersebut sangat menentukan dalam usaha untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan sebelumnya. Dengan adanya manajemen, tingkat efisiensi dalam setiap kegiatan manusia atau organisasi akan lebih baik lagi dalam setiap periodenya, karena manajemen selalu menginginkan sesuatu yang lebih baik. 

Manajemen memandang organisasi sebagai satu kesatuan yang terdiri dari bagian-bagian yang saling berkaitan dalam mencapai tujuan organisasi.

2.1.2    Pemasaran 

Pemasaran menjadi suatu komponen penting dalam menjalankan roda suatu perusahaan karena dengan kegiatan pemasaran produk dapat sampai ke konsumen. Kegiatan pemasaran yang baik tentunya akan berpengaruh terhadap perusahaan salah satunya adalah mendapatkan keuntungan bagi perusahaan tersebut. 

2.1.2.1    Pengertian Pemasaran 

Secara umum pemasaran mencakup aktivitas-aktivitas yang sangat luas seperti aktivitas penjualan, penelitian pemasaran, merencanakan saluran distribusi, merencanakan kebijakan harga, kebijakan promosi dan lain-lain.Dimana aktivitas ini ditunjukan untuk dapat mengindentifikasi keinginan konsumen pasar sasarannya, dan bagaimana memuaskan mereka secara lebih efektif dan efisien dibandingkan dengan pesaingnya. Di bawah ini dijelaskan pengertian pemasaran dari beberapa ahli, diantaranya adalah : Menurut Kotler dan Keller (2016: 27) pemasaran adalah “Marketing is about identifying and meeting human and social needs. One of the shortest good definitions of marketing is meeting needs profitably”. Sedangkan pemasaran menurut Kurtz (2008 : 7) adalah “Marketing is an organizational function and set of process for creating communicating and delivering value to customers and for managing customer relationships in that benefit the organization andils stakeholders”.

Dari kedua definisi tersebut penulis sampai pada pemahaman bahwa pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial serta memberikan nilai kepada manusia yang berguna untuk mengelola hubungan manusia.

2.1.2.2    Pengertian Manajemen Pemasaran 

Suatu perusahaan akan menjadi sukses apabila di dalamnya ada kegiatan manajemen pemasaran yang baik. Manajemen pemasaran pun menjadi pedoman dalam menjalankan kelangsungan hidup perusahaan. Sejak dimulainya proses produksi hingga barang sampai pada konsumen peran manajemen pemasaran tidak bisa terpisahkan karena nantinya apabila dapat dilaksanakan dengan baik, maka akan menjadi keuntungan bagi perusahaan khususnya dan konsumen pada umumnya.
Menurut Mullins and Walker (2010 :14) manajemen pemasaran adalah :

”Marketing management is the process of analyzing, planning, implementing, coordinating, and controlling programs involving the conception, pricing, promotion and distribution of product, services, and ideas designed to create and maintain beneficial exchanges with target markets for the purpose of achieving organizational objectives”.
Sementara itu pengertian manajemen pemasaran menurut Saladin (2007: 3) :

“Manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, penerapan dan pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi”.

Berdasarkan uraian dari kedua definisi tersebut penulis sampai pada pemahaman bahwa manajemen pemasaran merupakan proses menganalisis, merencanakan, melaksanakan, mengkoordinasikan, dan mengendalikan program yang melibatkan konsep pemasarandan ide yang dirancanguntuk mencapai tujuan-tujuan organisasi.Dalam manajemen pemasaran terdapat variabel – variabel pemasaran yang tidak dapat terpisahkan yaitu bauran pemasaran.
2.1.3 Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran merupakan rencana yang menyeluruh, terpadu dan menyatu di bidang pemasaran, yang memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan (Assauri, 2004:201). Strategi pemasaran terdiri dari pengambilan keputusan tentang biaya pemasaran perusahaan, bauran pemasaran, alokasi pemasaran dan dengan keadaan lingkungan yang diharapkan dan kondisi persaingan yang dihadapi (Kotler dan Keller, 2012:204). Strategi pemasaran memiliki konsekuensi yang multifungsi dan multidimensi serta perlu mempertimbangkan faktor-faktor eksternal dan internal yang dihadapi perusahaan (David, 2002:104).

Fokus dari strategi pemasaran adalah mencari cara-cara dimana perusahaan dapat membedakan diri secara efektif dari pesaingnya dan dengan kekuatan yang berbeda tersebut memberikan nilai yang lebih baik kepada konsumennya.

Manajemen pemasaran memang tidak selalu dapat mengendalikan kekuatan lingkungan. Namun dalam banyak hal, manajemen pemasaran dapat mengamati dan memberikan respons terhadap lingkungan. Umumnya perusahaan jarang berhasil mempengaruhi perubahan lingkungan, baik ekonomi atau nilai-nilai budaya utamanya. Tetapi dengan strategi pemasaran yang baik perusahaan akan mampu mengambil langkah proaktif untuk mendapatkan keuntungan dari setiap kondisi lingkungan pemasaran.

Sukses perusahaan dalam era globalisasi tergantung pada formulasi dan implementasi strategi yang dilakukan perusahaan (Knight:2000:106). Rencana strategis akan menentukan keseluruhan misi dan tujuan perusahaan.

Peran kegiatan pemasaran diperlihatkan dalam Gambar 2.1 yang merangkum kegiatan utama yang dilibatkan dalam menata strategi pemasaran yang digerakkan pelanggan dan bauran pemasaran (Kotler and Amstrong, 2008 : 58). 
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Gambar 2.1

Penataan Strategi Pemasaran

Sumber : Kotler & Keller (2016 : 58)

Konsumen berada di pusat, tujuannya adalah untuk menciptakan nilai pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dan menguntungkan bagi perusahaan.Selanjutnya adalah strategi pemasaran (marketing strategy) – logika pemasaran dimana perusahaan berharap untuk menciptakan nilai pelanggan dan mencapai hubungan yang menguntungkan. Perusahaan memutuskan pelanggan mana yang akan dilayaninya (segmentasi dan penetapan target) dan bagaimana cara perusahaan melayaninya (diferensiationdan positioning). Perusahaan mengenali keseluruhan pasar, kemudian membaginya menjadi segmen-segmen kecil, memilih segmen yang paling menjanjikan, dan memusatkan perhatian pada pelayanan dan pemuasan pelanggan dalam segmen tersebut.

Dipandu oleh strategi pemasaran, perusahaan merancang bauran pemasaran terintegrasi.Untuk menemukan strategi dan bauran pemasaran terbaik perusahaan melibatkan analisis, perencanaan, implementasi dan kendali pemasaran.Melalui kegiatan ini perusahaan melihat dan menerapkan pada pelaku dan memasukkannya dalam lingkungan pemasaran.

Manajer ataupun pemilik perusahaan merumuskan strategi untuk membawa perusahaan semakin dekat dengan tujuan kinerjanya.Strategi pemasaran adalah salah satu strategi yang penting untuk membantu meningkatkan daya saing perusahaan dalam menghadapi era globalisasi dan liberalisasi.Startegi pemasaran merupakan alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan.Jadi strategi pemasaran yang digunakan dapat memandu para manajer ataupun pemilik perusahaan dalam melakukan taktik dan kegiatan lainnya untuk meningkatkan penjualan.

American Marketing Association dalam Kotler dan Keller (2009:5), mengartikan pemasaran sebagai pelaksanaan dunia usaha yang mengarahkan arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen atau pihak pemakai.Definisi ini lebih menekankan aspek distribusi daripada kegiatan pemasaran. Sedangkan fungsi-fungsi yang lain tidak diperlihatkan, sehingga kita tidak memperoleh gambaran yang jelas dan lengkap tentang pemasaran. Definisi lain dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2009:6) bahwa pemasaran secara lebih luas, yaitu suatu proses sosial, dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan mereka inginkan dengan menciptakan dan mempertahankan produk dan nilai dengan individu dan kelompok lainnya.

Pemasaran yang baik bukanlah sebuah kebetulan, melainkan hasil dari perencanaan dan implementasi yang cermat.Praktik pemasaran harus terus menerus ditingkatkan dan diperbaharui, mengikuti perubahan lingkungan yang terjadi, untuk meningkatkan peluang keberhasilan. 

Harper, Arville dan Jean Claude (2000) mengatakan bahwa keberhasilan perusahaan ditentukan oleh dua aspek kecocokan strategis.Pertama, strategi pemasarannya harus cocok dengan kebutuhan dan hambatan-hambatan dari lingkungan.Kedua, perusahaan harus mampu dengan efektif menerapkan strategi pemasaran tersebut.

Strategi pemasaran menurut Cravens (2000), mempunyai implikasi yang penting dalam interaksi antara perusahaan dan konsumen, untuk mengidentifikasi tujuan perusahaan, kepuasan dan kebutuhan pelanggan. Strategi pemasaran merupakan proses manajerial dibidang pemasaran untuk mengembangkan dan menjaga agar tujuan, skill, knowledge, resources, sesuai dengan peluang dan ancaman di pasar yang selalu berubah-ubah, dan bertujuan untuk menyempurnakan usaha dan produk dari perusahaan sehingga memenuhi target laba dan pertumbuhan penjualan.

Strategi pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan, dimana strategi pemasaran merupakan suatu cara mencapai tujuan dari sebuah perusahaan.

Menurut Stanton (2002) pemasaran adalah sesuatu yang meliputi seluruh sistem yang berhubungan dengan tujuan untuk merencanakan dan menentukan harga sampai dengan mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang bisa memuaskan kebutuhan pembeli aktual maupun potensial.

Menurut McCarthy (2000) setiap langkah yang dilakukan dalam memformulasikan strategi pemasaran harus diorientasikan pada upaya untuk mencapai kepuasan pelanggan.Kepuasan pelanggan merupakan kunci utama dari konsep pemasaran dan strategi pemasaran. Ini berarti bahwa proses yang ditempuh oleh setiap pihak boleh jadi bermacam-macam sesuai dengan kesanggupan dan karakteristik masing-masing, tetapi tujuan akhirnya tetap akan bermuara pada tercapainya kepuasan pelanggan atau consumer satisfaction. Strategi pemasaran yang dikemukakan oleh McCarthy dalam Kotler dan Amstrong (2008:58), yaitu product, price, place, promotion, hingga saat ini teori ini masih relevan, dalam mengidentifikasi pasar sasaran, sehingga mendorong perusahaan untuk mampu bersaing secara efektif, dan mencapai profitabilitas yang berkesinambungan. 

Strategi pemasaran modern secara umum terdiri dari tiga tahap yaitu: segmentasi pasar (segmenting), penetapan pasar sasaran (targeting), dan penetapan posisi pasar (positioning) (Kotler dan Amstrong, 2008:59). Setelah mengetahui segmen pasar, target pasar, dan posisi pasar maka dapat disusun strategi bauran pemasaran (marketingmix) yang terdiri dari strategi produk, harga, penyaluran/ distribusi dan promosi.
2.1.4  Jasa, Karakteristik Jasa dan Klasifikasi Jasa

2.1.4.1  Pengertian Jasa 

Perbedaan secara tegas antara barang dan jasa seringkali sukar dilakukan. Hal ini dikarenakan pembelian suatu barang seringkali disertai dengan jasa-jasa tertentu, dan sebaliknya pembelian suatu jasa seringkali melibatkan barang-barang yang melengkapinya. Berikut ini akan diuraikan tentang pengertian jasa yang dikemukakan oleh beberapa ahli. 
Menurut Kotler dan Keller (2016:428) : “A Service is any act or performance that one party can offer to another that is essentially intangible and does not result in ownership of anything. It’s production may or may not be tied to a physical product”.  Maksudnya adalah bahwa jasa merupakan tindakan / performance yang ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain yang secara prinsip intangible dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan apapun. Produksinya bisa terkait dan juga tidak terkait pada suatu produk fisik.
Sementara itu Lovelock (2010:6) mendefinisikan jasa yaitu : ”An act or performance that creates benefits for customers by bringing about a desired change in or on be half of the recepient”.  Payne (2011:6) mendefinisikan jasa sebagai berikut : “An activity which some elements of intangibility associated with it, which involves some interaction with customers or with property in their possession, and does not result in a transfer of ownership”.
Menurut Payne bahwa jasa merupakan suatu kegiatan yang memiliki beberapa unsur ketakberwujudan (intangibility) yang berhubungan dengannya, yang melibatkan beberapa interaksi dengan konsumen atau dengan properti dalam kepemilikannya, dan tidak menghasilkan transfer kepemilikan. Perubahan kondisi mungkin saja terjadi dan produksi jasa bisa saja berhubungan dengan atau bisa pula tidak berkaitan dengan produk fisik. 

Selanjutnya Zeithaml dan Bitner dalam Tjiptono (2012:3) lebih meluaskan definisi jasa sebagai berikut  jasa pada dasarnya adalah seluruh aktivitas ekonomi dengan output selain produk dalam pengertian fisik, dikonsumsi dan diproduksi pada saat yang bersamaan, memberikan nilai tambah dan secara prinsip tidak berwujud (intangible) bagi pembeli pertamanya. Jika barang merupakan objek, alat, atau benda, maka jasa adalah suatu perbuatan, kinerja (performance), atau usaha.

Dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa jasa pada dasarnya merupakan suatu yang tidak berwujud, yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk memproduksi suatu jasa dapat menggunakan bantuan suatu produk fisik tetapi bisa juga tidak. Di samping itu juga, jasa tidak mengakibatkan peralihan hak suatu barang secara fisik atau nyata. Jadi jika seseorang pemberi jasa memberikan jasanya pada orang lain, maka tidak ada perpindahan hak milik secara fisik.
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Suatu perusahaan yang memasarkan suatu produk tidak hanya melakukan perpindahan kepemilikan secara fisik, namun perlu menyertakan nsur intangible (tidak berwujud) yang merupakan hal terpenting dan berperan dalam mendapatkan dan merawat kepuasan pelanggan, penekanannya dalam masalah ini adalah berupa jasa. Richrd Cross dan Janet Smith dalam Tjiptono (2012:103) menguraikannya menjadi empat komponen utama jasa, yaitu :
Gambar 2.2
Komponen Jasa

Sumber
: Cross dan Smith dalam Tjiptono (2012:103)
1. The physical product is whatever the organization transfers to customer that can be touched. It is tangible and physically real. Produk isik merupakan sesuatu yang berwujud yang dipindah alihkan kepemilikannya dari perusahaan kepada pelanggan.

2. The service product is the core performance purchase by the customer. Poduk jada adalah sesuatu yang dijadikan sajian utama pada saat proses pembelian oleh pelanggan.
3. The service environment is the physical backdrop that surround the service. Lingkungan jasa yaitu berupa latar belakang fisik yang mendukung kegiatan jasa.

4. The service delivery refers to what actually happens when customer buy the service. Penyampaian jasa merupakan sesuatu yang menunjukan kejadian yang aktual pada saat pelanggan membeli suatu jasa.

2.1.4.2   Karaktersitik Jasa
Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2012:448) sebagai suatu yang tidak berwujud dan dikonsumsi serta diproduksi pada saat yang sama, jasa memiliki beberapa karateristik, jasa mempunyai empat karateristik utama yang sangat mempengaruhi rancangan program pemasaran, yaitu : intangible (tidak berwujud), inseparability (tidak dapat dipisahkan), perishability (tidak tahan lama) dan variability (beragam).

1. Intangibility (Tidak Berwujud)

Jasa mempunyai sifat tidak berwujud sehingga hasil atau manfaatnya belum bisa dirasakan oleh konsumen sebelum dilakukan pembelian. Demikian juga bagi produsen, mereka tidak dapat melihat jasa yang telah dilakukannya sebelum jasa tersebut dilaksanakan. Maka salah satu tugas dari pemberi jasa adalah mengelola informasi untuk mengelola bukti atau menyatakan yang tidak nyata. Ada beberapa cara yang dapat dilakukan perusahaan untuk menghadapi ketidakpastian dari pembeli mengenai manfaat dan kualitas yang akan diperolehnya, diantaranya :

a. Tempat; dalam hal ini adalah penataan tempat yang rapih dan bersih, sehingga para konsumen akan merasa nyaman.

b. Orang; misalnya para karyawan harus berpakaian rapih, sehingga tidak menimbulkan kesan jelek bagi karyawan itu sendiri maupun pelayanannya.

c. Peralatan; misalnya peralatan harus terlihat baik dan canggih, sehingga dapat menimbulkan kesan bahwa pelayanan yang diberikan akan cepat dan efisien.

d. Alat Komunikasi; yaitu memvisualisasikan jasa yang intangible menjadi tangible melalui foto, foster, ataupun katalog, dan lebih menekankan pada manfaat yang akan diperoleh pelanggan.

e. Simbol; misalnya pemberian nama dan lambang yang mencerminkan pelayanannya.

f. Harga; yaitu penetapan harga atas berbagai jasa harus sederhana dan jelas sepanjang waktu.

2. Inseparability (Tidak Dapat Dipisahkan)
Jasa pada umumya diproduksi dan dikonsumsi pada saat yang sama karena jasa tidak dapat dipisahkan antara pembeli dengan sumber yang menghasilkannya. Bila jasa ini disumbangkan oleh seseorang, maka ia akan merupakan bagian dari jasa tersebut. Karena konsumen juga merupakan penerima jasa yang diberikan, interaksi pemberi jasa dan konsumen ini adalah ciri khusus pemasaran jasa. Baik pemberi jasa maupun konsumen saling membutuhkan jasa tersebut.

3.   Variability (Bervariasi)

Bidang jasa sangat mudah berubah-ubah karena sangat tergantung pada siapa yang menyajikan, kapan, dimana, dan bagaimana mereka menyajikan jasa tersebut. Ada beberapa cara yang dapat digunakan untuk pengendalian kualitas jasa agar menghasilkan jasa yang baik dan konsisten, yaitu :

a. Melakukan seleksi dan memberikan pelatihan bagi para karyawan.

b. Melakukan standarisasi keseluruhan proses pemberian jasa perusahaan.

c. Selalu mengikuti perkembangan tingkat kepuasan konsumen melalui sistem saran dan keluhan, survey pasar, dan saling membandingkan jasa yang dihasilkan sehingga pelayanan kurang baik dapat dihindari dan segera diperbaiki.

4.  Perishability (Tidak Tahan Lama)

Jasa tidak dapat disimpan dan tidak tahan lama. Sebenarnya daya tahan suatu jasa tidak akan menjadi masalah bila permintaan selalu ada dan mantap. Namun dalam kenyataannya permintaan tersebut selalu berubah-ubah. Sebagai contoh, pada penghasilan jasa penginapan, kamar yang tidak terpakai merupakan kapasitas yang hilang dan tidak dapat disimpan untuk dijual dimasa yang akan datang. Tidak digunakannya kapasitas yang ada akan mengakibatkan hilangnya pendapatan potensial yang tidak dapat diganti. Ada beberapa cara untuk mengatasi sifat tidak tahan lama dari jasa agar terdapat titik temu antara permintaan dan penawaran diantaranya dengan memakai sistem pemesanan tempat dan pelaksanaan harga diferensial melalui penurunan harga ketika permintaan berkurang.

Keempat karakteristik jasa tersebut dapat dilihat pada Gambar 2.3 berikut ini :
Gambar 2.3
Karakteristik Jasa

Sumber :  Payne dalam Tjiptono (2012:11)
2.1.4.3   Klasifikasi Jasa

Menurut Lovelock (2002) dalam Tjiptono (2012:301), jasa dapat diklasifikasikan berdasarkan 5 (lima) kriteria, yaitu :
1. Berdasarkan Sifat Tindakan Jasa

Jasa dikelompokan ke dalam sebuah matriks yang terdiri atas 2 sumbu, dimana sumbu vertikalnya menunjukan sifat tindakan jasa (tangible and intangible action), sedangkan sumbu horizontalnya adalah penerima jada (manusia dan benda).

Tabel 2.1.

Klasifikasi Jasa Berdasarkan Sifat Tindakan Jasa

	What is the nature of the service act
	Who what is the direct recipient of the service ?

	
	People
	possessions

	Tangible Actions
	Service directed at people’s bodies :

Health core

Passenger transportation

Beauty salon

Exercise clinic

Restaurant

Hair cutting
	Service directed at goods and another physical possession :

Freight transportation

Industrial equipment

Repair and maintenance

Jonitorial service

Loundry and dry cleaning

Landscaping 

	Intangible Actions
	Service directed at people’s mode :

Education 

Broadcasting

Information service

Theaters

Museum
	Service directed at intangible assets :

Banking

Legal service

Accounting

Security

Insurance 


Sumber : Lovelock dalam Tjiptono (2012:301)
2. Berdasarkan Hubungan Dengan Pelanggan

Jasa dikelompokan ke dalam sebuah matriks yang terdiri atas 2 sumbu, dimana sumbu vertikalnya menunjukan tipe hubungan antara perusahaan jasa dan pelanggannya, sedangkan sumbu horizontalnya adalah sifat penyampaian jasa.

Tabel 2.2.

Klasifikasi Jasa Berdasarkan Hubungan Dengan Pelanggan

	What is the nature of the service act
	Type of relationship between the service organization and its cuatomer

	
	Membership Relationship
	Non Formal relationship

	Continous Delivery of  Service
	Insurance

Cable TV subscription

College enrollment

Banking

Automobile association
	Radio station

Police protection

Light house

Public highway

	Discrete Transaction
	Long distance calls from subscrier phone

Theaters series subscription

Travel on computer ticket

Repair under warranty

Health treatment for HMO

member
	Car rental

Mail service

Roll lighway

Pay phone

Movie theater

Public transportation

Restaurant 


Sumber : Lovelock dalam Tjiptono (2012:301)

3. Berdasarkan Tingkat Customization dn Judgement Dalam Penyampaian Jasa

Jasa dikelompokan ke dalam sebuah matriks yang terdiri atas 2 sumbu, dimana sumbu vertikalnya menunjukan tingkat customization karateristik jasa (tinggi dan rendah), sedangkan sumbu horizontalnya adalah tingkat judgement yang diterapkan oleh contact personell dalam memenuhi kebutuhan pelanggan industrial (tinggi dan rendah).

Tabel 2.3

Klasifikasi Jasa Berdasarkan Customization dan Judgement 

Dalam  Penyampaian Jasa

	Extent to which customer contact personnel exercise judgement imeeting individual customer needs
	Extent to which service characteristics are customized

	
	High 
	Low 

	High
	Legal service

Health care

Architectural design

Real estate agency

Taxi service

Beautician

Plumber

Educational (tutorial)
	Education (large class)

Preventive health program

	Low
	Telephone service

Hotel service

Retail banking

Good restaurant
	Public transportation

Routine appliance repair

Past food restaurant

Movie theater

Spectator sport


Sumber : Lovelock dalam Tjiptono (2012:301)

4. Berdasarkan Sifat Permintaan dan Penawaran Jasa

Jasa dikelompokan ke dalam sebuah matriks yang terdiri atas 2 sumbu, dimana sumbu vertikalnya menunjukan sejauhmana penawaran jasa menghadapi masalah sehubungan dengan terjadinya permintaan puncak (permintaan puncak dapat dipenuhi tanpa penundaan berarti dari permintaan puncak biasanya melampaui penawaran, sedankan sumbu horizontalnya adalah tingkat fluktuasi permintaan sepanjang waktu (tinggi dan rendah).

Tabel 2.4
Klasifikasi Jasa Berdasarkan Sifat Permintaan dan Penawaran Jasa

	Extent to which supply is constrained
	Extent of demand fluctuations over tome customized

	
	Wide 
	Narrow  

	High peak demand can ussualy be met without a major delay
	Electricity

Natural gas

Telephone

Hospital maternity unit

Police and fire emergencies
	Insurance

Legal service

Banking

Laundry and dry cleaning

	Pak demand regulary exceeds capacity
	Accounting and tax preparation

Passenger

Transportation

Hotel and motels

Restaurant

Theater 
	(Service simmiliar to those in cell above, but which have insufficient capacity for their base level of business)


Sumber : Lovelock dalam Tjiptono (2012:301)

5. Berdasarkan Pada Metode Penyampaian Jasa

Jasa dikelompokan ke dalam sebuah matriks yang terdiri atas 2 sumbu, dimana sumbu vertikalnya menunjukan sifat interkasi antara pelanggan dan perusahaan jasa (pelanggan mendatangi perusahaan jasa, perusahaan mendatangi pelanggan, serta pelanggan dan perusahaan jasa melakukan transaksi melalui surat atau media elektronik), sedangkan sumbu horizontalnya adalah ketersediaan outlet jasa (single site dan multiple site).

Tabel 2.5
Klasifikasi Jasa Berdasarkan Metode Penyampaian Jasa

	Extent to which supply is constrained
	Availability of service outlets

	
	Single site
	Multiple site

	Customer goes to service organization
	Theater 

Babershop
	Bus service

Fast food chain

	Service organization comes to customer
	Lawn care service

Pest Control service

Taxi service
	Mail delivery

AAA Emergency repair

	Customer & service organization transact at arm’s length
	Credit card company

Local TV station
	Broadcast Network

Telephone Company


Sumber : Lovelock dalam Tjiptono (2012:301)

Sementara Kotler dan Keller (2016:465) mengklasifikasikan jasa menjadi 2 (dua) golongan yaitu : 1). Equipment Based, 2). People Based.


Gambar 2.4
Type Service of Business

Sumber : Kotler dan Keller (2016:465)

Implikasi dari perbedaan ini adalah hasil dari jasa yang berdasarkan orang kurang memiliki standarisasi dibandingkan dngan hasil dari jasa berdasarkan peralatan. Dengan kata lain perusahaan jasa yang  memakai pelayanan orang memiliki tingkat variability yang tinggi tergantung pada orang yang melayaninya. Sedangkan tingkat variability tidak ada pada indutri jasa yang dilayani oleh mesin. Potensi keanekaragaman jasa yang dilayani oleh tenaga manusia ini sudah sering dijumpai dalam kehidupan sehari-hari.

Apabila dikaitkan dengan intensitas karyawan, maka klasifikasi jasa berdasarkan tingkat kontak penyedia dan pelanggan dapat dilihat pada gambar dibawah ini.


Gambar  2.5
Klasifikasi Dalam Jasa

Sumber : Fitzsimmons (2011 : 22)

2.1.5   Pemasaran Jasa

Perkembangan usaha jasa yang begitu cepat membuat persaingan tidak dapat dihindari lagi, sehingga para pengelola usaha jasa harus menyadari bahwa pelayanan jasa yang dimilikinya harus berorientasi kepada apa yang dibutuhkan oleh konsumen. Oleh karena itu perusahaan harus memiliki strategi pemasaran yang terpadu.

Menurut Rust, Zahorik, Keiningham dalam Tjiptono (2012:11) di dalam pemasaran barang, pendekatan 4P (product, price, place, promotion) sangat baik untuk digunakan. Tetapi dalam pemasaran jasa, dibutuhkan tambahan 3P lagi yaitu people, physical evidence, dan process .

Karena bisnis jasa sangat komplek, Kotler dan Keller (2016:435) mengatakan bahwa  pemasaran jasa tidak hanya membutuhkan pemasaran eksternal tetapi juga memerlukan pemasaran internal dan interaktif.

1. Pemasaran eksternal (external marketing), yaitu pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan untuk menyiapkan, menetapkan harga, mendistribusikan dan mempromosikan jasa kepada konsumen. Bila ini bisa dilakukan dengan baik maka pelanggan akan terikat dengan perusahaan, sehingga laba jangka panjang bisa terjamin. Untuk dapat menetapkan bauran jasa (service mix) maka diperlukan konsep pemasaran jasa (service marketing concept), yaitu mengetahui keinginan konsumen, dan mengetahui keuntungan dari produk yang ditawarkan. 

2. Pemasaran internal (internal marketing), yaitu pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan untuk melatih dan memotivasi para karyawannya agar melayani konsumen dengan baik. Manajemen juga memberikan penghargaan pengakuan yang sepadan dan manusiawi. Aspek ini memberikan motivasi, moral kerja, rasa bangga, loyalitas dan rasa memilki dari setiap orang dalam organisasi, yang pada gilirannya dapat memberikan kontribusi besar bagi perusahaan dan juga bagi pelanggan yang dilayani.

3. Pemasaran interaktif (interactive marketing), yaitu keahlian karyawan dalam melayani pelanggan. pelanggan menilai jasa tidak hanya kualitas teknik tetapi juga kualitas fungsionalnya. Para profesional dan penyedia jasa lainnya harus memberikan ‘sentuhan tinggi’ dan juga ‘teknik tinggi’. Gambar ketiga segitiga pemasaran jasa tersebut dapat dilihat pada Gambar 2.6  berikut :


                                    

Gambar 2.6
Three Types of Service Marketing in Services Industries 

 (The Marketing Triangle)

Sumber  :  Kotler dan Keller (2016:435)

2.1.5.1.   Strategi Pemasaran Jasa
Menurut Gronroos dalam Kotler dan Keller  (2012:469) karena sifat jasa yang tidak berwujud, maka penilaian terhadap kualitas suatu jasa baru dapat dapat dilakukan setelah terjadi pembelian. Bahkan untuk beberapa jenis jasa tertentu, seorang pemakai jasa masih sulit melakukan penilaian terhadap mutu jasa meskipun telah dikonsumsi. Atas dasar karakteristik dan sifat-sifat khas produk jasa, maka dalam merancang strategi pemasarannya, perusahaan jasa tidak cukup hanya mengandalkan pendekatan pemasaran tradisional. bahwa pemasaran jasa tidak hanya memerlukan bauran pemasaran eksternal tradisional yaitu 4P (Product, Price, Place, Promotion), melainkan memerlukan dua komponen pemasaran yang spesifik, yaitu pemasaran internal dan pemasaran interaktif.

Dalam pemasaran internal suatu perusahaan jasa harus melatih dan memotivasi para karyawan yang berhubungan dengan pelanggan (customer contact personnel) dan karyawan pendukung jasa lainnya untuk bekerja sebagai suatu tim yang dapat memuaskan pelanggan. Setiap anggota perusahaan harus berorientasi kepada pemuasan pelanggan. Jika tidak, maka tingkat pelayanan yang bermutu tinggi dan konsisten tidak akan pernah terwujud. Dalam pemasaran interaktif dianut suatu sistem keyakinan bahwa kualitas pelayanan sangat tergantung kepada kualitas interaksi pembeli dan penjual. 

Ada perbedaan esensial antara pemasaran produk dengan pemasaran jasa. Dalam pemasaran produk, masalah kualitas produk tidak tergantung pada bagaimana cara memperolehnya. Sedangkan dalam pemasaran jasa, kualitas produk berkaitan erat dengan pemberi atau pengirim jasa tersebut. Jadi kualitas suatu pelayanan dalam pemasaran jasa ditentukan oleh yang melakukan pelayanan. Penilaian pelanggan terhadap mutu pelayanan tidak hanya melalui kualitas teknisnya tetapi juga melalui kualitas fungsionalnya.

 Dengan semakin meningkatnya persaingan di bidang perusahaan jasa, maka Kotler dan Keller (2012:471) mengemukakan tiga macam tugas perusahaan jasa yang sekaligus menjadi strategi perusahaan tersebut, yaitu :

1. Service Differentiation Strategy (Meningkatkan Perbedaan Kompetitif)

      Berusaha menciptakan perbedaan yang kompetitif dalam industri jasa namun lebih sulit dilakukan dibandingkan pemasaran produk fisik karena banyak inovasi jasa yang mudah untuk ditiru oleh pesaing, dilain pihak apabila nasabah menganggap jasa yang ditawarkan adalah homogen, maka mereka kurang memperhatikan siapa penyedia daripada harga jasa tersebut. Mereka mulai mempertimbangkan harga. Penyedia jasa berkualitas secara konsisten adalah differensiasi jasa terbaik yang dapat dilakukan oleh perusahaan dengan cara menyesuaikan atau melebihi harapan kualitas jasa nasabah. Perbedaan dapat diciptakan pada saat penyampaian jasa yaitu melalui people (orang) dengan memiliki orang yang lebih mampu dan lebih terpercaya daripada apa yang dimiliki pesaing, physical evidence (sarana fifik) membuat lingkungan fisik tempat penyampaian jasa menjadi lebih menarik serta process dirancang lebih unggul.
2.    Service Quality Improvement Strategy (Meningkatkan Kualitas)

Berusaha memberikan jasa dengan kualitas yang lebih tinggi dari pesaing secara konsisten melalui lima determinan kualitas jasa yang biasa digunakan yaitu fasilitas fisik (tangibles), keandalan (reliability), daya tanggap (responsiveness), jaminan (assurance) dan empati (empathy). Untuk meningkatkan kualitas secara konsisten, maka dalam program pemasaran harus memperhatikan hal-hal sebagai berikut :

a. Konsep strategis, mempunyai kejelasan pasar sasaran dan kebutuhan pelanggan yang ingin dipuaskan.

b. Komitmen manajemen terhadap kualitas, tidak hanya melakukan pengukuran kinerja keuangan, tetapi juga kinerja jasa dengan terus menerus melakukan pengukuran kualitas jasa dan nilai.

c. Menetapkan standar yang tinggi.

d. Memiliki sistem untuk memonitor kinerja jasa.

e. Memiliki sistem untuk memuaskan pelanggan yang mengeluh. Memberikan respon yang cepat dan baik kepada nasabah.

f. Memuaskan karyawan dan nasabah, perusahaan percaya bahwa hubungan baik antar karyawan akan tecermin pada hubungan baik dengan nasabah. Melaksanakan pemasaran internal dan kerap mengaudit kepuasan karyawan. 

3.   Service Productivity Improvement Strategy (Meningkatkan Produktivitas)
Perusahaan jasa harus memiliki tenaga kerja yang terampil. Terdapat enam pendekatan yang dapat dilakukan oleh suatu perusahaan jasa dalam usaha untuk meningkatkan produktivitas pelayanan, yaitu :

a. Menghasilkan pekerja yang lebih giat bekerja dengan keahlian yang tinggi.

b. Meningkatkan jumlah jasa, dengan melepaskan beberapa mutu.

c. Mengindustrikan pelayanan dengan menambah peralatan dan melakukan pembakuan produksi.

d. Mengurangi atau menghilangkan kebutuhan akan jasa dengan mencari atau menciptakan jalan keluar atas produksi tersebut.

e. Membuat suatu rancangan jasa yang lebih efektif.

f. Menciptakan rangsangan bagi konsumen dengan insentif dengan tujuan untuk mengganti tenaga kerja yang berasal dari mereka sendiri.
2.1.6    Kinerja Operasi

Menurut Lovelock dan Wright (2010:33) jasa merupakan suatu proses dan suatu sistem. Arti service sebagai suatu proses adalah jasa dihasilkan dari empat proses input, yaitu : people procesing (consumer), possesion processing, mental stimuly processing, dan information processing. Sebagai suatu sistem, bisnis jasa merupakan kombinasi antara service operation system, service delivery system dan service marketing system. Pemasaran jasa menekankan pada overlap dari service operation system dan service delivery system yaitu dimana, kapan, dan bagaimana suatu perusahaan membuat dan menyampaikan jasa kepada pelanggan (konsumen). Ketepatan strategi pemasaran jasa dari suatu perusahaan ditentukan oleh kualitas jasa (service quality) yang ditawarkan dan dikukur oleh service performance/perceived service (jasa yang dirasakan konsumen) dan jasa yang diharapkan konsumen (consumer expectation). Kualitas jasa keseluruhan merupakan totalitas dari setiap unsur bauran jasa.
Lovelock & Wright (2010:69) menyatakan bahwa sistem operasi jasa adalah merupakan bagian dari keseluruhan sistem jasa untuk memproses input dan membuat elemen-elemen dari jasa. Seperti yang telah dijelaskan di atas, bahwa komponen-komponen  jasa yang terlihat (visible) dari sistem operasi jasa dapat ke dalam dua bagian besar, yaitu petugas jasa dan peralatan/ fasilitas fisik, ke dua bagian sistem operasi jasa tersebut terlihat oleh konsumen (visible), sedangkan bagian sistem operasi jasa yang tidak terlihat oleh konsumen (not visible), yaitu technical core. Namun bagi komponen jasa yang terlihat oleh konsumen (visible) maupun komponen jasa yang tidak terlihat oleh konsumen (not visible) seluruhnya merupakan elemen-elemen bauran pemasaran jasa yang dibentuk menjadi elemen-elemen jasa yang utuh dan siap disampaikan pada konsumen, sebagaimana yang terlihat pada Gambar 2.7






Sumber : Lovelock & Wright, (2010 : 69)
Gambar 2.7
The Service Business is A System

Di samping itu peran sistem operasi jasa sangat menentukan sekali untuk keberhasilan elemen-elemen jasa disampaikan pada konsumen, sehingga apabila terdapat kesalahan/kegagalan pada sistem operasi jasa dalam memproses input mengenai keinginan dan kebutuhan konsumen, serta membuat elemen-elemen jasa tersebut, maka elemen-elemen jasa yang disampaikan pada konsumen juga akan menghadapi kegagalan, artinya konsumen akan merasa bahwa jasa yang diterima tidak sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. 

Lovelock & Wright (2010:105) menyatakan bahwa strategi operasi jasa menitik beratkan pada analisis alokasi sumberdaya  dalam mengidentifikasi asset operasi jasa, yaitu strategi  dalam pengelolaan fasilitas fisik (what physical facilities?), peralatan (what equipment?), informasi dan teknologi komunikasi (what information and communication technologhy?), dan Sumber Daya Manusia (what human resources, include number and skill), sehingga menghasilkan konsep operasi jasa yang mencakup: lingkup geografik dari operasi (geographic scope of operations), penjadwalan (scheduling), rancangan fasilitas dan layout (facilities design and layout), pengaturan asset untuk operasi (operating assets deployment), leverage through intermediaries,  leverage through customer assets, tugas khusus untuk operasi di depan dan belakang (specific task assigned to front stage and back stage operations).
2.1.6.1   Lokasi Fasilitas Jasa
Jasa tidak dipasarkan melalui saluran distribusi tradisional seperti halnya barang fisik seperti dari pabrik ke pedagang grosir, kemudian ke pengecer untuk selanjutnya diteruskan ke konsumen akhir.  Berikut akan digambarkan saluran distribusi untuk perusahaan jasa.

Gambar 2.8
Saluran Distribusi Jasa
Sumber : Haksever, Render, Russel (2011:72)
Gambar 2.8 menampilkan variasi ssaluran distribusi jasa, baik saluran distribusi langsung maupun tidak langsung dengan menggunakan jasa agen penjual, agen pembeli, agen/broker, dan penyampai jasa waralaba. Saluran distribusi langsung dipergunakan, misalnya untuk jasa konsultasi manajemen, akuntansi, sistem informasi dan perpajakan. Agen/broker dipakai dalam jasa broker asuransi, agen real estate dan agen travel. Agen penjualan dan pembeli yang banyak dijumpai, antara lain broker saham dan kelompok afinitas. Penyampai jasa kontrak/waralaba dipergunakan, misalnya untuk jasa restoran siap saji dan dry cleaning.
2.1.6.2   Desain dan Tata Letak Fasilitas Jasa 


Desain dan tata letak fasilitas jasa erat kaitannya dengan pembentukan persepsi pelanggan. Pada sejumlah tipe jasa, persepsi yang terbentuk dari interaksi antara pelanggan dengan fasilitas jasa berpengaruh terhadap kualitas jasa tersebut di mata pelanggan.


Faktor-faktor yang berpengaruh signifikan terhadap keputusan desain fasilitas jasa meliputi:

1. Sifat dan tujuan organisasi jasa

      Sifat suatu jasa seringkali menentukan berbagai persyaratan desainnya. Desain fasilitas yang baik dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya perusahaan mudah dikenali dan desain eksterior bisa menjadi ciri khas atau petunjuk mengenai sifat jasa di dalamnya. 

2. Ketersediaan Tanah dan Kebutuhan akan Ruang/Tempat

      Setiap perusahaan jasa yang membutuhkan lokasi fisik untuk mendirikan fasilitas jasanya perlu mempertimbangkan sejumlah faktor, seperti kemampuan finansial, ketersediaan tanah, peraturan pemerintah berkenaan dengan kepemilikan tanah dan pembebasan tanah dan sebagainya.

3. Fleksibilitas

      Fleksibilitas desain sangat diperlukan apabila volume permintaan sering berfluktuasi dan jika spesifikasi jasa cepat berkembang, sehingga resiko keusangan relatif besar. Kedua kondisi ini menyebabkan fasilitas jasa harus dapat disesuaikan secara mudah dengan memperhitungkan kemungkinan perkembangan di masa datang.

4. Faktor estetika
      Fasilitas jasa yang tertata secara rapi, menarik dan estetik akan dapat meningkatkan sikap positif pelanggan terhadap suatu jasa.

5. Masyarakat dan lingkungan sekitar

      Masyarakat (terutama pemerhati masalah sosial dan lingkungan hidup) dan lingkungan di sekitar fasilitas jasa memainkan peranan penting dan berpengaruh besar terhadap perusahaan.

6. Biaya konstruksi dan operasi

      Kedua jenis biaya ini dipengaruhi desain fasilitas. Biaya konstruksi dipengaruhi oleh jumlah dan jenis bahan  bangunan yang digunakan. Biaya operasi dipengaruhi oleh kebutuhan energi ruangan yang 

2.1.6.3   Manajemen Permintan dan Penawaran Jasa

Salah satu tantangan besar pemasaran jasa adalah menyelaraskan kapasitas (penawaran) dan permintaan terhadap jasa perusahaan. Sejumlah faktor berkontribusi dalam hal ini diantaranya karakteristik jasa yang tidak tahan lama, variabilitas dalam kapasitas jasa, dan partisipasi pelanggna dalam sistem penyampaian jasa.

Dalam setiap moment tertentu, jasa berkapasitas tetap akan menghadapi salah satu dari empat kondisi berikut:

1. Permintaan berlebihan

2. Permintaan melebihi kapasitas optimum

3. Permintaan dan penawaran seimbang pada kapasitas optimum

4. Kapasitas berlebihan
Adapun strategi mengelola permintan dapat dilakukan dengan 

1. Tidak melakukan apapun

2. Mengurangi permintaan

3. Meningkatkan permintan 

4. Menyimpan permintaan dengan sistem resevasi dan appointment
5. Menyimpan permintan dalam antrean formal

2.1.6.4   Peranan SDM dalam Operasi Jasa

Istilah boundary spanners (pekerja di perbatasan) digunakan untuk mengacu pada anggota organisasi yang berinteraksi langsung dengan pelanggan di organization boundary (perbatasan organisasi). Sedangkan organization boundary adalah zona dimana pelanggan eksternal dan lingkungan bertemu dan berhubungan langsung dengan operasi internal organisasi.

Pada prinsipnya ada dua fungsi utama yang dijalankan oleh boundary spanners,  yakni pemprosesan informasi dan representasi eksternal. Pertama boundary spanners mendapatkan informasi dari dan tentang lingkungan, menyaringnya dan meneruskannya kepada anggota-anggota organisasi lainnya. Kedua boundary spanners mewakili orgnisasi karena mereka mendapatkan masukkan dan menciptakan distribusi pengeluaran.

Dalam model Service a Profit Chain, Hesket, et l. (2002:39) mengemukakan keterkaitan erat antara kepuasan karyawan dan kepuasan pelanggan. Kepuasan karyawan didapatkan dari desain pekerja dan tempat kerja yang memfasilitasi kualitas jasa internal. Rekrutment, pelatihan dan kompensasi karyawan juga merupakan kontributor utama bagi terciptanya kualitas jasa internal. 


Sumber : Hesskett, Sasser, and Sclesinger (2002:39)
Gambar 2.9
Strategi Operasi Jasa
2.1.6.5   Dimensi Kinerja Operasional
Lovelock & Wright (2010:105) menyatakan bahwa strategi operasi jasa menitik beratkan pada analisis alokasi sumberdaya  dalam mengidentifikasi asset operasi jasa, yaitu strategi  dalam 1). Pengelolaan fasilitas fisik (what physical facilities?), 2). Peralatan (what equipment?), 3). Informasi dan teknologi komunikasi (what information and communication technologhy?), serta 4.) Sumber Daya Manusia (what human resources, include number and skill), sehingga menghasilkan konsep operasi jasa yang mencakup: lingkup geografik dari operasi (geographic scope of operations), penjadwalan (scheduling), rancangan fasilitas dan layout (facilities design and layout), pengaturan asset untuk operasi (operating assets deployment), leverage through intermediaries,  leverage through customer assets, tugas khusus untuk operasi di depan dan belakang (specific task assigned to front stage and back stage operations).
2.1.7   Kinerja  Penyampaian Jasa 

Setelah elemen-elemen jasa diproses dan dibuat dalam operasi jasa, maka elemen-elemen jasa tersebut dirakit/ dibentuk dalam penyampaian jasa menjadi elemen jasa yang utuh dan siap ditawarkan pada konsumen. Strategi penyampaian jasa difokuskan pada dimana, kapan, dan bagaimana elemen-elemen jasa tersebut dalam hal ini elemen-elemen jasa yang direspon langsung oleh konsumen, yaitu elemen-elemen  bauran pemasaran jasa disampaikan pada konsumen.

Sebagaimana yang dapat dilihat pada Gambar 2.7 di atas, selain strategi operasi jasa yang memproses dan membuat elemen-elemen jasa terutama fasilitas dan petugas pelayanan (service personnel), juga kedua elemen tersebut merupakan ujung tombak dalam strategi penyampaian jasa untuk menawarkan jasa tersebut pada konsumen.

Lovelock & Wright (2010:30) menyatakan bahwa service as a process and system, jasa tidak dapat dilepaskan dari suatu proses dan sistem. Jasa sebagai suatu proses mencakup empat pendekatan proses, yaitu people processing, mental stimuli processing, possession processing, dan information processing. Proses ini merupakan bagian dari sistem penyampaian jasa, yaitu untuk menjawab pertanyaan “bagaimana jasa disampaikan”. Sedangkan jasa sebagai sistem adalah merupakan urutan produk jasa yang ditawarkan kepada konsumen yang meliputi service operation system, service delivery system, dan service marketing system. 

Berdasarkan pernyataan tersebut jelas bahwa bauran pemasaran jasa dapat dirasakan konsumen dengan melalui tahap operasi dan penyampaian jasa. Bahkan Parasuraman dan Berry (2001) serta Gronroos (2001 ; 150-152)  menyatakan bahwa permasalahan kualitas jasa yang ada pada internel perusahaan adalah terjadinya kesenjangan antara standar kualitas yang dibuat oleh perusahaan berdasarkan analisis kebutuhan dan keinginan konsumen  pada sistem operasi jasanya dengan penyampaian jasa (GAP 3) dan kesenjangan antara sistem penyampaian jasa dengan komunikasi pemasaran (GAP 4). Kesenjangan-kesenjangan tersebut terjadi karena terdapat ketidak konsistenan antara sistem operasi dan penyampaian jasa dengan bauran pemasaran jasa yang ditawarkan pada konsumen.  

Dalam sistem bisnis jasa, ketiga sistem pembentuk jasa tersebut adalah sistem operasi jasa, sistem penyampaian jasa, dan sistem pemasaran jasa akan overlap menjadi satu kesatuan atau terpisah tergantung dari jenis jasanya. Untuk jenis jasa yang memiliki kontak tinggi dengan konsumen (a high-contact service), maka ketiga sub sistem dari sistem jasa tersebut akan bergerak overlap/ bersamaan untuk melayani konsumen, sebagaimana yang terlihat pada Gambar 2.10.


Sumber : Lovelock & Wright, (2010 :71)
Gambar 2.10
The Service Business System for A High-Contact Service

Sedangkan untuk jenis jasa yang memiliki kontak rendah dengan konsumen, maka ketiga sub sistem dari sistem jasa tersebut cenderung berurutan dalam membentuk jasa, mulai dari sistem operasi jasa kemudian sistem penyamaian jasa dan sistem pemasaran jasa sebagaimana yang terlihat pada Gambar 2.5 di bawah.  Lovelock & Wrigh (2010:68) menyatakan jasa transportasi termasuk jenis jasa yang memiliki kontak tinggi dengan konsumen (high-contact service), sehingga untuk jasa transportasi ketiga sub sistem dari sistem jasa tersebut bergerak secara bersamaan/overlap untuk menawarkan jasa pada konsumen. 

Sumber : Lovelock & Wright (2010:72)
Gambar 2.11
The Service Business System for A Low-Contact Service


Di samping itu Lovelock & Wright (2010:315) memberikan gambaran bahwa evaluasi kinerja perusahaan (performance evaluation) baik untuk pegawai, manajer, dan konsumen yang memberikan keputusan untuk menggunakan jasa/ produk tertentu dipengaruhi oleh proses penyampaian jasa yang dibentuk dari hasil konsep pemasaran jasa dan konsep operasi jasa, sebagaimana Gambar 2.6 di bawah. Pada gambar tersebut terlihat elemen-elemen dari strategi penyampaian jasa, yaitu urutan dari langkah  layanan jasa, keluasan delegasi, sifat kontak antara pelanggan dan penyedia jasa, sifat proses, protokol untuk alokasi kapasitas yang terbatas, tampilan dan suasana.

Sumber : Lovelock & Wright, (2010:315)
Gambar 2.12 

The Service Business System for A Low-Contact Service
2.1.7.1   Dimensi Kinerja Penyampaian Jasa 

Elemen-elemen dari strategi penyampaian jasa menurut Lovelock & Wright (2010:315) yaitu tahapan penyampaian jasa, tingkat pendelegasian, hubungan nasabah dengan baik, proses jasa dan alokasi kapasitas.

2.1.8   Nilai Pelayanan
Pemasaran tidak hanya sekedar menyampaikan produk dari tangan produsen ke tangan konsumen, tetapi pemasaran pun memperhatikan apakah kebutuhan dan keinginan konsumen terpenuhi, apakah konsumen puas terhadap produk tersebut, dan apakah konsumen akan melakukan pembelian ulang dan menjadi loyal terhadap produk atau merek tersebut.


Kotler & Keller (2012:25) mengungkapkan bahwa: “Suatu perusahaan berhasil menawarkan produk/jasa kepada pelanggan apabila mampu memberikan nilai dan kepuasan (value and satisfaction).kepada pelanggannya” Nilai (value) adalah perkiraan konsumen atas seluruh kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhannya.” 

Nilai pelanggan merupakan perbandingan antara benefit (manfaat) yang dirasakan terhadap suatu produk dengan biaya yang harus dikeluarkan untuk mendapatkan produk tersebut. Untuk mendapatkan nilai pelanggan yang sesuai dengan persepsi pelanggan, maka suatu perusahaan harus selalu mengikutinya dengan menyediakan produk/jasa yang sesuai, karena nilai pelanggan selalu berubah sepanjang waktu.


Pada kenyataannya, menciptakan pelanggan tidaklah mudah. Perusahaan harus menyampaikan produk yang memiliki nilai sesuai dengan persepsi pelanggan yang berlaku. Selain itu perusahaan menghadapi tantangan tersendiri dalam menghadapi konsumennya, karena pada saat ini konsumen dapat lebih leluasa memilih produk, merek, dan produsen yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. Untuk itu perusahaan akan saling berlomba menyampaikan nilai tertinggi bagi konsumen, karena konsumen menginginkan nilai yang maksimum untuk setiap biaya yang dikeluarkan, karena pelanggan memiliki keterbatasan dalam biaya, keterbatasan pengetahuan, mobilitas, dan penghasilan. Semakin besar manfaat yang diberikan dibandingkan dengan harganya, maka semakin besar nilai yang diperoleh pelanggan terhadap produk tersebut.


Nilai superior yang diterima pelanggan diantaranya berasal dari kualitas superior produk tersebut. Artinya bahwa kualitas yang diberikan produk melebihi kualitas dari produk lain yang sejenis. 

Menurut pendapat Zeithalm dan Bitner (2010:441), konsumen mendefinisikan nilai ke dalam empat definisi yang digambarkan sebagai berikut:

[image: image1]
Sumber: Zeithalm dan Bitner (2010:441)

Gambar 2.13
Four Customers Definition Of Value


Jadi menurut Zeithalm dan Bitner, bahwa konsumen mendefinisikan sendiri nilai produk sebagai harga yang rendah, nilai adalah apapun yang diinginkan konsumen dari pelayanannya, nilai adalah kualitas yang didapatkan sebagai ganti dari harga yang dibayarkan, dan nilai adalah semua yang ingin didapatkan konsumen sebagai balasan dari apa yang diberikannya.


Barnes (2001:104) mengungkapkan bahwa, “Nilai bersifat pribadi dan unik.” Nilai dikatakan bersifat pribadi dan unik karena nilai terkait dengan manfaat yang mereka terima dari sebuah produk dan biaya yang harus dikeluarkan untuk dapat merasakan manfaat tersebut. 


Halbrook (2009:27) mengungkapkan bahwa, “Nilai adalah preferensi yang bersifat relatif (komperatif, personal, dan situasional) yang memberi ciri pada pengalaman seseorang dalam berinteraksi dengan beberapa objek.” Halbrook  pun mengungkapkan bahwa: “Nilai berkaitan dengan pengalaman dan menyangkut bukan hanya pembelian suatu objek, melainkan juga konsumsi dan penggunaan suatu jasa.” 


Barnes (2001:104) mengatakan bahwa: “Nilai dipersepsikan berbeda oleh berbagai segmen pelanggan. Pelanggan mengkombinasikan berbagai elemen yang bervariasi.”  Uraian Bernes di atas dapat menjelaskan mengapa proporsi nilai seorang pelanggan yang satu tidak sama dengan yang lainnya. Suatu produk bernilai maksimum yang dianggap oleh seorang konsumen belum tentu dianggap bernilai maksimum oleh konsumen lain. 


Uraian tersebut menggambarkan bahwa tantangan perusahaan dalam memenuhi nilai yang sesuai dengan persepsi pelanggan tidaklah mudah, salah satunya dikarenakan segmen pelanggan yang berbeda-beda. Namun secara garis besar, nilai pelanggan adalah perbandingan benefit dengan cost, sebagaimana yang diungkapkan oleh beberapa formula nilai di bawah ini:


Kotler & Keller (2016:186)

Menurut Harjati dalam Usmara (2003:116) nilai pelanggan menguraikan hubungan produk dengan pelanggan sebagai berikut: Nilai pelanggan menguraikan hubungan antara produk dan pelanggan yaitu pemahaman pelanggan mengenai apa yang mereka inginkan dengan produk/jasa yang ditawarkan dalam memenuhi kebutuhannya, dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkannya.


Menurut Kotler & Keller (2016:133), nilai yang diterima pelanggan adalah sebagai berikut:  Nilai yang diterima pelanggan sebagai selisih antara jumlah nilai bagi pelanggan dan biaya total bagi pelanggan. Jumlah nilai bagi pelanggan adalah kumpulan manfaat yang diharapkan oleh pelanggan dari produk atau jasa tertentu. Biaya total pelanggan adalah kumpulan pengorbanan yang diperkirakan pelanggan akan terjadi dalam mengevaluasi, memperoleh, dan menggunakan produk atau jasa tersebut. 


Nilai pelanggan total menurut Hoffman dan Batteson (2007:154), terdiri dari:

1. Nilai Produk, suatu yang berharga dari produk menurut pelanggan.

2. Nilai pelayanan, suatu yang berharga dari jasa menurut pelanggan.

3. Nilai Personil, suatu yang berharga yang diperolah dari kemampuan personil menurut pelanggan.

4. Nilai Citra,  suatu yang berharga yang diperoleh dari citra dari penyedia jasa menurut pelanggan.

Sedangkan biaya pelanggan total masih menurut Hofman dan Batteson   (2007:154), meliputi:

1. Harga moneter, adalah harga nyata yang dibayar oleh pelanggan untuk suatu produk. 

2. Biaya waktu, adalah waktu yang dikorbankan pelanggan untuk mendapatkan layanan. 

3. Biaya energi, adalah energi fisik yang dikorbankan oleh pelanggan dalam mendapatkan layanan. 

4. Biaya Psikis, adalah energi mental yang dikorbankan oleh pelanggan untuk mendapatkan layanan. 


Hoffman dan Batteson mengidentifikasikan nilai pelanggan total ke dalam empat nilai yang diterima, yaitu nilai produk yang merupakan penilaian pelanggan terhadap produk. Kedua, nilai pelayanan yang merupakan penilaian yang diberikan pelanggan terhadap pelayanan. Ketiga, nilai karyawan yang diberikan berdasarkan penilaian terhadap pelayanan karyawan. Dan yang keempat adalah nilai citra, yang penilaiannya dilakukan oleh konsumen terhadap pelayanan atau penyedia jasa. 


Total biaya pelanggan yang diungkapkan Hoffman dan Batteson di atas, diidentifikasikan ke dalam empat jenis biaya yang dikeluarkan pelanggan, yaitu: Biaya moneter adalah harga aktual yang harus dibayar pelanggan untuk mendapatkan sebuah produk. Kedua, biaya waktu yang merupakan waktu yang dihabiskan untuk memperoleh produk. Ketiga, biaya energi adalah energi yang dikeluarkan untuk memperoleh produk tersebut. Dan yang keempat, biaya psiskis yang merupakan energi mental yang dikeluarkan pelanggan untuk memperoleh produk tersebut.


Menurut Brady (2009), sasaran konsumsi pelanggan biasanya adalah:  Sasaran nilai pelanggan biasanya adalah untuk memperoleh benefit/ konsekuensi positif yaitu nilai penggunaan dan nilai kepemilikan. Nilai penggunaan meliputi fungsional benefit, setelah penggunaan produk mereka menerima benefit, misalnya efisiensi waktu, menghilangkan rasa haus, hiburan, mudah dibersihkan, awet, cepat saji, enak, dan lain-lain. Nilai kepemilikan adalah irasional benefit yang merupakan komponen yang menyebabkan kebanggaan jika memiliki, karena dalam produk terkandung simbolik penting harga diri, keindahan kualitas.


Diungkapkan pula oleh Hoffman dan Betteson (2007:154) bahwa,  persepsi pembeli terhadap nilai menggambarkan sebuah perbandingan antara manfaat dari pelayanan yang dibeli dengan pengorbanan yang dirasakan dalam hubungannya dengan biaya yang dikeluarkan.


Kotler & Keller (2016:134) menyatakan bahwa pemasar dapat meningkatkan nilai tawaran pelanggan dengan beberapa cara, yaitu:

1. Meningkatkan manfaat;

2. Mengurangi biaya;

3. Meningkatkan manfaat dan mengurangi biaya;

4. Meningkatkan manfaat lebih besar daripada kenaikan biaya;

5. Mengurangi manfaat lebih kecil daripada pengurangan biaya.

Karena umumnya pelanggan menginginkan :

1. Pembeli boleh jadi akan membeli pada harga yang paling rendah
2. Pembeli akan menunda bila menyadari bahwa produk yang akan dibeli lebih mahal dalam beroperasi
3. Pembeli menikmati suatu jalinan hubungan dalam jangka panjang dengan penjual produk.
Avald dan Gronroos (2006 ; 37) mengatakan bahwa, ‘Keseluruhan asosiasi terhadap merek dapat dipadatkan menjadi tiga bagian, yaitu (1) fitur dan atribut, (2) manfaat dan (3) keyakinan dan nilai.’


Jadi fitur dan atribut merupakan merupakan faktor dasar yang harus dipenuhi setiap merek. Jika fitur dan atribut telah terpenuhi, maka nilai yang tinggi dapat diberikan kepada pelanggan, karena menurut (Szmigin,2008), ‘Kesuksesan merek tergantung pada kualitas produk, layanan dan sumber daya manusia.’


Maharsi (2006) mengelompokan nilai yang diciptakan melalui tiga belas bentuk nilai, yaitu:

1. Nilai berbasis harga. Dalam nilai ini, harga merupakan pemicu pelanggan untuk melakukan switcher (beralih kepada merek atau produk lain), apabila merek atau produk pesaing menawarkan harga yang lebih murah.
2. Nilai kemudahan dan akses yaitu produk dan merek perusahaan tersedia di banyak tempat penjualan, sehingga memudahkan pelanggan untuk membelinya.

3. Nilai berbasis pilihan, yaitu diciptakan melalui kesempatan yang diberikan kepada pelanggan untuk menyeleksi berbagai pilihan yang tersedia dari produk yang ditawarkan.

4. Nilai berbasis karyawan berkaitan dengan pelayanan yang diberikan oleh karyawan kepada pelanggan.

5. Nilai informasi adalah ditandai dengan mudahnya pelanggan untuk mendapatkan informasi mengenai produk atau merek yang ditawarkan perusahaan. Saat ini banyak perusahaan besar yang telah memberikan pelayanan informasi kepada pelanggan agar lebih mengenal produk mereka, yaitu melalui surat kabar, pelayanan informasi produk di toko-toko, internet, televisi, dan lain sebagainya.

6. Nilai asosiasi adalah nilai yang diperoleh pelanggan melalui perasaan atau kesan positif dari produk atau merek dikarenakan telah mendapatkan kepuasan dari mengkonsumsi produk atau merek tersebut.

7. Nilai yang memampukan, yang berarti pelanggan mampu melakukan sesuatu dengan produk tersebut.

8. Nilai hubungan, yaitu nilai yang diciptakan perusahaan dengan cara melakukan hubungan yang baik dengan pelanggan.

9. Nilai keunikan pelanggan, yaitu nilai yang diciptakan perusahaan dengan memperhatikan karakteristik pelanggan sebagai individu. Diantaranya diwakili dengan menciptakan produk yang beraneka ragam warna, bentuk, ukuran, rasa, dan lain sebagainya.

10. Nilai kejutan, yaitu nilai yang diberikan perusahaan kepada pelanggan dengan memberikan kejutan menarik bagi pelanggan.

11. Nilai komunitas adalah nilai yang diciptakan melalui komunitas pelanggan yang didirikan oleh perusahaan.

12. Nilai ingatan adalah nilai yang diciptakan pelanggan dikarenakan pelanggan ingat terhadap produk atau merek tersebut.

13. Nilai pengalaman adalah nilai yang diciptakan melalui pengalaman yang menarik, sehingga pengalaman tersebut tidak dilupakan dalam jangka waktu yang panjang. 


Sedangkan Kotler (2016:13) menganjurkan pemilihan salah satu dari lima “generic value strategis”,  lima strategis nilai generik di atas dapat diuraikan sebagai berikut:

1. More for less artinya bahwa perusahaan memberikan manfaat (benefit) yang lebih kepada pelanggan yang disertai biaya (cost) yang lebih rendah, jika dibandingkan dengan manfaat dan biaya yang diberikan pesaing.

2. More fore same adalah perusahaan memberikan manfaat yang lebih kepada pelanggan jika dibandingkan dengan pesaing, namun biaya yang ditawarkan sama dengan pesaing.

3. Same for less adalah memberikan kemanfaatan yang sama dengan pihak pesaing kepada pelanggan dengan biaya yang lebih rendah.

4. More for more adalah strategi perusahaan dimana produk yang ditawarkan memberikan manfaat yang lebih, disertai juga biaya yang lebih tinggi dibandingkan dengan produk pesaing.

5. Less for less yaitu memberikan manfaat yang rendah dan biaya yang rendah, jika dibandingkan dengan pihak pesaing.


Jadi bahwa nilai yang diberikan pelanggan melalui produk atau merek yang diciptakannya, tidaklah selalu berarti benefit yang tinggi dan biaya yang lebih rendah dibandingkan pesaingnya. Yang penting adalah bagaimana perusahaan memiliki suatu keunggulan dari pesaing, baik itu dari benefit yang diberikan ataupun biaya yang ditawarkan.
2.1.8.1   Dimensi Nilai Jasa

Menurut Kotler & Keller (2016:133) total nilai bagi pelanggan (total customer value) merupakan gabungan dari faktor-faktor nilai produk (product value), nilai pelayanan (service value), nilai personil (personnel value), dan nilai citra (image value). Sedangkan rincian dari total beban bagi pelanggan (total customer cost) merupakan gabunga dari faktor-faktor beban moneter (monetary cost), beban waktu (time cost), beban waktu (time cost), beban energi (energy cost), dan beban psikis (psychic cost). Agar pelanggandapat meras puas maka customer delivered value (nilai yang disampaikan kepada pelanggan) harus tinggi, artinya total manfaat (total value) yang dirasakan oleh pelanggan harus jauh lebih tinggi dari total beban (total cost) yang dikorbankannya.   

2.1.9 Loyalitas Nasabah
Menurut Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi Kartini Yahya (2012:5) berpendapat bahwa : “Kapan pelanggan dapat dikatakan loyal ialah ketika perilaku pembeliannya tidak dilakukan dengan mengacak (non random) beberapa unit keputusan pelanggan yang loyal mempunyai kecenderungan yang pasti dalam membeli apa dan dari siapa. Pembelian yang dilakukannya bukan kegiatan yang bersifat acak. Loyalitas dapat juga dianggap sebagai suatu kondisi yang berhubungan dengan rentan waktu dalam melakukan pembelian tidak lebih dari dua kali dalam mempertimbangkannya. Unit keputusan dapat keputusan diartikan sebagai suatu keputusan pembelian dapat dilakukan oleh lebih dari satu orang”. 

Sementara itu  menurut Shet yang dikutip oleh  Tjiptono (2012:110) memberi definisi loyalitas sebagai berikut: “Loyalitas pelanggan (Customer loyalty) adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko, atau pemasok, yang tercermin dari sikap (attitude) yang sangat positif dan wujud perilaku (behaviour)  pembelian ulang yang dilakukan oleh pelanggan tersebut secara konsisten.”

Mereka yang dikategorikan sebagai pelanggan yang setia adalah mereka yang puas dengan produk tertentu sehingga mereka mempunyai antuisme untuk memperkenalkannya kepada siapa pun yang mereka kenal. Selanjutnya pelanggan pada tahap berikutnya ialah pelanggan yang loyal tersebut akan memperluas kesetiaan mereka dengan produk-produk lain buatan produsen yang sama yang pada akhirnya mereka adalah konsumen yang setia pada produsen tertentu untuk selamanya.

Salah satu aspek yang penting dari loyalitas pelanggan adalah hubungan emosional antara pelanggan yang loyal dengan perusahaan. Pelanggan yang memiliki loyalitas sejati merasakan adanya ikatan emosional dengan perusahaan, loyalitas pelanggan sejati tidak mungkin tercipta tanpa adanya hubungan emosional.    
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Gambar 2.14
Penciptaan Nilai Menuju Loyalitas

Sumber : Barnes (2003 : 42)

2.1.9.1  Karakteristik Loyalitas Pelanggan 

Pelanggan yang loyal merupakan kekayaan yang tidak ternilai bagi suatu perusahaan oleh karena itu perusahaan harus dapat menciptakan suatu hal yang dapat membuat pelanggan menjadi loyal terhadap produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan. 

Menurut Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi Kartini Yahya (2012:31) karakteristik pelanggan yang loyal adalah sebagai berikut: 

1. Melakukan pembelian berulang secara teratur, berarti kontinuitas pelanggan dalam melakukan pembelian, pembelian secara teratur.

2. Membeli antar lini produk atau jasa, berarti kelengkapan jenis ukuran kemasan produk dan pelayanan yang tersedia dan juga persediaan yang cukap dari perusahaan.

3. Mereferensikan kepada yang lain,berarti menyarankan kepada orang lain untuk menggunakan produk yang dipakai.

4. Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing,berarti kekebalan dari tarikan pesaing yaitu tidak mudah dipengaruhi oleh daya tarik produk atau jasa pesaing.

Sementara itu berdasarkan artikel yang diambil dari internet (http://www.marketing-metrics.com/)  berjudul Customer Loyalty : The Competitive Edge Beyond Satisfaction, yang ditulis oleh. Pruden, Sankar, dan Vavra (2010), bahwa loyalitas pelanggan biasanya ditandai dengan hal-hal sebagai berikut :

1. Pelanggan cenderung akan menggunakan jasa tersebut lebih sering dan lebih banyak lagi (repeat buying).

2. Pelanggan akan menyampaikan kepuasannya kepada orang lain atas jasa yang diterimanya (positive word of mouth).

3. Pelanggan akan setia kepada produk atau jasa tersebut dan akan menolak produk atau jasa sejenis yang ditawarkan oleh provider lain (kompetitor).

2.1.9.2   Manfaat Loyalitas Pelanggan 

Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi Kartini Yahya (2012:36), mengemukakan bahwa dengan memiliki konsumen yang loyal berarti perusahaan akan memperoleh keuntungan, antara lain :

1. Menghemat biaya pemasaran, karena untuk menarik konsumen baru akan lebih mahal.

2. Mengurangi biaya transaksi seperti biaya negosiasi, kontrak dan pemrosesan pesanan.

3. Mengurangi biaya turn over konsumen, karena jumlah konsumen yang meninggalkan perusahaan jumlahnya relatif sedikit.

4. Meningkatkan penjualan silang (cross selling), dimana konsumen yang loyal akan mencoba dan menggunakan produk lain yang ditawarkan perusahaan sehingga memperbesar pangsa pasar perusahaan.

5. Konsumen yang merasa puas akan menginformasikan tentang produk perusahaan secara positif kepada orang lain (word of mouth).

6. Mengurangi biaya kegagalan, dalam arti biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan konsumen baru tidak menghasilkan apa-apa atau calon konsumen yang dituju gagal didapatkan.

Memiliki konsumen yang loyal berarti perusahaan telah melakukan investasi yang sesuai untuk meningkatkan laba perusahaan, karena akan memperbesar pendapatan yang diperoleh dan menurunkan biaya yang harus dikeluarkan perusahaan.

2.1.9.3   Jenis-Jenis Loyalitas Pelanggan

Jenis-jenis loyalitas pelanggan menurut Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi kartini Yahya (2012:23) terdiri dari empat jenis yaitu tanpa kesetiaan, kesetiaan yang lemah, kesetiaan tersembunyi dan kesetiaan premium.

Tabel 2.6
Empat Jenis Kesetiaan

	Sikap 
	Tinggi (hight)
	Rendah (low)

	Tinggi (hight)
	Kesetiaan premium

(Premium loyalty)
	Kesetiaan tersambung

(Laten loyalty)

	Rendah (low)
	Kesetiaan yang lemah

(Inertis loyalty)
	Tanpa kesetiaan

(No loyalty)


Sumber: Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi Kartini Yahya (2012:22)

1. Tanpa kesetiaan (No loyalty)

Untuk berbagai alasan yang berbeda ada pelanggan yang tidak mengembangkan suatu kesetiaan terhadap produk atau jasa tertentu,tingkat ketertarikan(attachment) dengan repeat purchase yang rendah menunjukkan absennya suatu kesetiaan. Pada dasarnya suatu usaha yang harus dihindari kelompok On Loyality ini untuk dijadikan target pasar karena mereka tidak pernah akan menjadi pelanggan yang setia.

2. Kesetiaan yang lemah(Inertia loyality)

Suatu tingkat ketertarikan (attachment)yang rendah dengan pembelian ulang yang tinggi akan mewujudkan suatu inertis loyality. Pelanggan yang mempunyai sifat ini biasanya membeli berdasarkan kebiasaan.Dasar yang digunakan untuk pembelian produk atau jasa biasanya karena sudah terbiasa memakainya atau karena faktor kemudahan situasional. Kesetiaan semacam ini biasanya banyak terjadi terhadap produk atau jasa yang sering dipakai. Contoh dari kesetiaan ini biasanya terlihat pada pembelian bensin dipombensin di dekat rumahnya, pemakai bensin yang masih satu blok dengan rumahnya dan sebagainya. Tetapi mungkin saja mengubah kompok pelanggan inertis loyality menjadi kelompok pelanggan dengan kesetiaan lebih tinggi, bila secara aktif mendekatkan diri denga pelanggan tersebut dan terus meningkatkan perbedaan positif yang diterima pelanggan tersebut akan produk atau jasa yang ditawarkan kepadany dibandingkan dengan yang ditawarkan oleh para pesaing, misalnya dengan meningkatkan keramahan dan fasilitas pengiriman bagi pelanggan.

3. Kesetiaan yang tersembunyi

Suatu keterikatan (attchment)yang relatif tnggi yang disertai dengan tingkat pembelian ulang yang rendah menggambarkan suatu laten loyaldari pelanggan. Bagi pelanggan yang masih sikap laten loyality pembelian ulang lebih banyak dipengaruhi faktor situasional dari pada faktor sikapnya, sebagai contoh: seorang istri yang menyukai masakan cina di dekat rumahnya dan lebih sering pergi ke restoran yang masakannya dapat dinikmati oleh kedua suami istri tersebut.

4. Kesetiaan premium (Premium loyality)

Merupakan jenis kesetiaan yang terjadi bilamana suatu tingkat keterikatan yang tingi yang berjalan selaras dengan aktifitas pembelian kembali. Kesetiaan jenis inilah yang sangat diharapkan dalam setip usaha.

Pada tingkat reference tinggi maka orang-orang akan bangga bilamana menemukan dan menggunakan produk atau jasa tersebut dan senang hati membagi pengetahuan dari pengalaman mereka kepada teman dan keluarga mereka.

Menurut Bowen dan Chen (2001: 213) secara umum pendekatan pengukuran loyalitas ada tiga, yaitu:  

1. Behavioral Measurement


Pengukuran perilaku mempertimbangkan konsistensi, perilaku pembelian berulang adalah sebagai indikator loyalitas. Permasalahan dalam pengukuran pendekatan perilaku ini adalah pembelian ulang tidak selalu menghasilkan dampak psikologis komitmen terhadap merek. 

2. Attitudinal Measurement


Pengukuran sikap menggunakan data sikap yang mencerminkan  emosi dan psikologi  ketertarikan yang tidak terpisahkan dalam loyalitas. Pengukuran loyalitas dengan menggunakan skala sikap digunakan untuk melihat sikap pelanggan terhadap pengetahuannya terhadap produk yang dibeli dibandingkan dengan produk lain, dan mengetahui rencana pelanggan menyangkut keinginan dan kebutuhannya akan jasa tersebut  pada masa depan. 

3. Composite Measurement

Pengukuran ketiga adalah kombinasi antara pengukuran perilaku yaitu pembelian ulang dan pengukuran sikap atau attitudinal measurement.

2.1.9.4   Peningkatan Loyalitas Pelanggan

Perusahaan harus memahami bahwa untuk membentuk loyalitas konsumen harus melalui beberapa tahapan. Proses ini berlangsung lama, dengan penekanan dan perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahap, karena setiap tahap mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan memperhatikan masing-masing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, perusahaan memiliki peluang yang besar untuk membentuk calon pembeli menjadi pelanggan loyal dan klien perusahaan. 

Proses/tahapan terbentuknya loyalitas pelanggan (Griffin, 2012;35) adalah suspects, prospects, disqualified prospects, first time, customers, repeat ustomers, clients, and advocates .

1. Suspects, yaitu setiap orang yang mungkin akan membeli produk/jasa, artinya dikatakan suspects karena mereka akan melakukan pembelian tetapi belum mengetahui perusahaan dan produk/jasa yang ditawarkan

2. Prospects, seseorang yang memiliki kebutuhan terhadap produk/jasa tertentu, dan mempunyai kemampuan untuk membelinya, artinya pada tahap prospects pelanggan telah mengetahui keberadaan perusahaan dan produk/jasa karena seseorang telah merekomendasikan tetapi belum melakukan pembelian.

3. Disqualified prospects. Pada tahap prospect ini calon pembeli telah mengetahui keberadaan barang/jasa dari perusahaan tetapi tidak mempunyai kebutuhan terhadap produk/jasa yang ditawarkan dan tidak mempunyai kemampuan untuk membeli.
4. First time customers, yaitu pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya, mereka masih menjadi pelanggan baru dari produk/jasa pesaing
5. Repeat customers, pelanggan telah membeli produk dua kali atau lebih, atau membeli dua jenis produk berbeda dalam waktu yang berbeda pula.
6. Clients yaitu membeli semua barang/jasa yang dibutuhkan dan pelanggan telah melakukan pembelian secara teratur. Hubungan dengan kosumen sudah cukup kuat dan telah berlangsung dalam waktu lama sehingga tidak lagi terpengaruh dengan rangsangan produk/jasa pesaing
7. Advocates, adalah pelanggan telah membeli semua barang/jasa yang ditawarkan secara teratur dan mendorong orang lain untuk ikut melakukan pembelian.
Selanjutnya Hill (2010:30) membagi tahapan loyalitas pelanggan menjadi menjadi 6 tahapan (suspects, prospects, customers, clients, advocates, partners) dalam bentuk piramida seperti tampak pada Gambar 2.15 :



Tantangan perusahaan dalam memasarkan produk/jasa adalah bagaimana memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan sehingga tercipta loyalitas dan pada akhirnya dapat tercapai profitabilitas. Hal ini terlihat pada Gambar 2.8  tentang  the profit Generator System yang menjelaskan suatu sistem, dimana perusahaan memasukkan seluruh suspects dan pengaruh lainnya dalam memutuskan pembelian, selanjutnya perusahaan menganalisis dan memutuskan qualified prospects yang memberikan pengaruh yang besar dalam mendorong pembentukan tahapan loyalitas pelanggan selanjutnya, sehingga diharapkan terjadi first time buyer dan selanjutnya didorong menjadi repeat customer, akhirnya menimbulkan loyal clients serta advocates. Pada tahap advocates inilah perusahaan akan mendatangkan keuntungan (profitabilitas) bagi perusahaan. 

Perusahaan dalam meningkatkan perolehan laba, maka harus menciptakan produk/jasa sesuai dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan, sehingga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan melalui berbagai strategi yang ditempuh untuk mendorong pembentukan tahapan loyalitas.
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2.1.9.5   Memelihara Loyalitas Pelanggan

Untuk memelihara dan mempertahankan loyalitas pelanggan, menurut  Tjiptono (2012:117) dibutuhkan upaya yang serius meliputi hal sebagai berikut :

1. Komitmen dan keterlibatan manajemen puncak.

Peran dari manajemen puncak adalah menciptakan budaya perusahaan yang bertitik pandang pada kepuasan pelanggan, sehingga seluruh jajaran di dalam perusahaan dapat secara bersama-sama saling mendukung dan melaksanakan tugas di bidangnya masing-masing untuk menciptakan kepuasan pelangggan. 

2. Penetapan patok duga internal.

Patok duga internal digunakan untuk mengetahui status atau posisi kinerja                   perusahaan, dan dari alat ini dapat diketahui gap (kesenjangan) yang terjadi, sehingga dapat digunakan untuk melakukan perbaikan kinerja perusahaan. Proses ini meliputi pengukuran dan penilaian atas manajemen beserta seluruh sumber daya pendukung operasi perusahaan.

3. Mengidentifikasi customer requirements.    

Hal  ini sangat penting dilakukan oleh perusahaan karena hanya dengan memahami kebutuhan dan permintaan pelanggan maka perusahaan dapat merancang dan menyediakan jasa yang sesuai dengan harapan pelanggan.

4. Menilai kapabilitas competitor

Untuk memenangkan kompetisi, kapabilitas kompetitor harus diidentifikasi dan dinilai secara cermat. Beberapa cara dapat ditempuh untuk menilai kapabilitas kompetitor, misalnya dengan cara studi banding, membuat sistem intelejen pemasaran, analisis kinerja pesaing, dll.

5. Mengukur kepuasan dan loyalitas pelanggan : Kepuasan pelanggan menyangkut ‘apa yang diungkapkan’  oleh pelanggan, sedangkan loyalitas pelanggan menyangkut ‘apa yang dilakukan’  oleh pelanggan.

Informasi tentang kepuasan dan loyalitas pelanggan berasal dari umpan balik pelanggan yang dapat dikumpulkan melalui berbagai cara, misalnya melalui kotak saran, telepon bebas biaya, survei, wawancara langsung, ghost shopping, management visist,lost customer analysis, masukan dari frontliner, masukan dari mass media, dll.

6. Menganalisis umpan balik dari pelanggan, mantan pelanggan, non pelanggan, atau bahkan pesaing.

Dengan cara ini perusahaan dapat memahami secara lebih cermat faktor-faktor yang menunjang kepuasan dan loyalitas pelanggan, serta faktor negatif yang berpotensi menimbulkan customer defection. Berdasarkan pemahaman terhadap faktor-faktor tersebut, tindakan antisipatif dan korektif dapat dilaksanakan secara tepat, akurat, dan lebih efisien.      

7. Continuous improvement.
Tidak ada jaminan bahwa loyalitas akan dapat bersifat langgeng dengan sendirinya tanpa adanya upaya-upaya yang harus dilakukan secara berkesinambungan. Pada prinsipnya, perusahaan harus aktif mencari berbagai inovasi baru atau terobosan untuk merespon setiap perubahan yang menyangkut pelanggan dan kompetitor. 

2.1.10     Penelitian Terdahulu

Untuk melihat perbedaan dan persamaan penelitian ini dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya melalui variabel-variabel penelitian yang digunakan, sehingga dapat memberikan gambaran atau originalitas temuan, maka disajikan secara lengkap pada Tabel 2.6 di bawah yang merangkum argumentasi penelitian yang telah dilakukan sebelumnya dan dibandingkan dengan metode maupun teknik analisis pada setiap variabel maupun dimensi yang digunakan sebagai parameter di dalam penelitian ini.

Tabel 2.7
Penelitian Terdahulu
	No
	Peneliti (Tahun)
	Judul Penelitian
	Hasil
	Perbedaan
	Persamaan

	1
	Mulyo Budi Setiawan dan Ukudi

(2007)
	Pengaruh Kualitas Layanan, Kepercayaan

dan Komitmen Terhadap Loyalitas Nasabah

( Studi Pada PD. BPR Bank Pasar Kendal)
	Kualitas  layanan berpengaruh positif

signifikan terhadap kepercayaan dan komitmen

nasabah, yang pada gilirannya akan berpengaruh

secara positif signifikan terhadap loyalitas

nasabah.
	Dalam penelitian ini ditambah variabel kinerja operasi jasa dan nilai pelayanan
	Sama-sama meneliti variabel loyalitas nasabah



	2
	Astri Dhiah Maharani (2010)
	Analisis Pengaruh Kepercayaan dan Kepuasan Terhadap Loyalitas Nasabah Tabungan Bank Mega Semarang
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kepercayaan pelanggan

dan kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas nasabah
	Dalam penelitian ini ditambah variabel kinerja operasi jasa dan nilai pelayanan
	Sama-sama meneliti variabel loyalitas nasabah



	3
	Puspita Ayu Prasetya

(2010)
	Pengaruh Kepuasan, Kepercayaan dan Hubungan

Pemasaran Terhadap Loyalitas Nasabah

PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk Cabang Pati Unus Kediri
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kepuasan, kepercayaan dan hubungan pemasaran memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas nasabah
	Dalam penelitian ini ditambah variabel kinerja operasi jasa dan nilai pelayanan
	Sama-sama meneliti variabel loyalitas nasabah



	4
	Ken Hermanto Agung

(2006)
	Analisis Pengaruh Kualitas Layanan, Komitmen dan Kepercayaan Terhadap

Loyalitas Konsumen

(Studi Kasus Pada Nasabah Tabungan Simpeda Bank Jateng)
	Hasil penelitian ini menunjukkan ada hubungan positif antara kualitas

layanan terhadap komitmen dan kepercayaan, ada hubungan positif antara kualitas

layanan dan loyalitas pelanggan serta ada hubungan positif antara komitmen dan

kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan.
	Dalam penelitian ini ditambah variabel kinerja operasi jasa dan nilai pelayanan
	Sama-sama meneliti variabel loyalitas nasabah



	5
	Zakiah Zahara (2007)
	Peran kualitas layanan terhadap kepuasan, kepercayaan, komitmen dan loyalitas nasabah dalam hubungan kemitraan (studi pada Bank Syariah di Makasar)
	Kualitas layanan yang baik berpengaruh pada kepercayan serta meningkatkan loyalitas  pelanggan
	Dalam penelitian ini ditambah variabel kinerja operasi jasa dan nilai pelayanan


	Sama-sama meneliti variabel loyalitas nasabah



	6
	Herman Soegoto (2010)
	Pengaruh Nilai dan Kepercayaan 

Terhadap Loyalitas Nasabah Prioritas
	Nilai dan Kepercayaan nasabah prioritas secara simultan dan parsial berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Nasabah prioritas
	Dalam penelitian ini ditambah variabel kinerja operasi jasa dan penyampaian jasa
	Sama-sama meneliti variabel loyalitas nasabah dan nilai pelayanan


	7
	Fitriani Dayasari Hasan

 (2012)
	Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Loyalitas Nasabah Pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero)Tbk, Cabang Achmad Yani Makassar
	Bauran  pemasaran jasa memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah. Akan tetapi  terdapat satu variabel yang tidak signifikan terhadap loyalitas nasabah yaitu variabel bukti fisik


	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara nilai pelayanan dan variabel bebas kinerja operasi jasa dan penyampaian jasa
	Menganalisis variabel loyalitas nasabah

	8
	Bob Foster (2009)
	Pengaruh Kinerja Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Loyalitas Nasabah Penabung

( Suatu Survai di Bank Central Asia Cabang Soekarno  Hatta Bandung )
	Hasil penelitian ini menunjukan bahwa: (1) Kinerja bauran pemasaran jasa sangat berpengaruh terhadap loyalitas nasabah penabung, (2) Pengaruh Kinerja bauran pemasaran

tradisional sedikit lebih besar dari pengaruh kinerja bauran pemasaran non-tradisional terhadap loyalitas
	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara nilai pelayanan dan variabel bebas kinerja operasi jasa dan penyampaian jasa
	Menganalisis variabel loyalitas nasabah

	9
	Adi Krismanto (2009)
	Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi

Loyalitas Nasabah”

(Studi Kasus Pada PT. Bank Rakyat Indonesia Cabang Semarang Pattimura)


	Hasil penelitian  menunjukkan diantaranya bahwa kualitas pelayanan

berdampak positif terhadap kepuasan nasabah. Penanganan komplain berdampak

secara positif terhadap kepuasan nasabah. Pengembangan citra terhadap loyalitas

nasabah adalah berdampak positif. Pengaruh kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah adalah berakibat positif
	Dalam penelitian ini ditambah variabel antara nilai pelayanan dan variabel bebas kinerja operasi jasa dan penyampaian jasa
	Menganalisis variabel loyalitas nasabah

	10
	Bontis dan Booker (2007)
	The mediating effect of orgnizational reputation on customer loyalty and

service recomendation in banking industry
	Penelitian ini menggambarkan bahwa nilai yang diterima oleh nasabah akan melahirkan

kepuasan. Kepuasan inilah yang meningkatkan reputasi, loyalitas dan rekomendasi

nasabah. 
	Dalam penelitian ini ditambah variabel bebas kinerja operasi jasa dan penyampaian jasa
	Menganalisis variabel nilai pelayanan dan  loyalitas nasabah


Berdasarkan Tabel 2.7 tersebut di atas, dapat disimpulkan bahwa dari variabel-variabel yang diteliti terdapat beberapa penelitian yang variabelnya sama namun menggunakan dimensi dan pengukuran indikator yang berbeda dengan penelitian ini, yang disesuaikan dengan aplikasi di lapangan. Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat beberapa perbedaan antara penelitian–penelitian sebelumnya dengan penelitian yang dituangkan dalam tesis ini. Perbedaan itu dapat dilihat dari beberapa aspek berikut :

1. Dilihat dari dimensi masing-masing variabel penelitian ini berbeda dengan penelitian terdahulu pada hubungan variabel yang sama dengan penelitian, demikian pula dengan indikator pengukuran yang berbeda dengan peneliti sebelumnya.
2. Belum ada penelitian yang mengkaji hubungan secara menyeluruh antara kinerja operasional, penyampaian jasa, nilai pelayanan, dan loyalitas nasabah.
2.2    Kerangka Pemikiran


Jasa perbankan merupakan lembaga kepercayaan yang berfungsi sebagai lembaga intermediasi, membantu kelancaran sistem pembayaran. Dengan fungsinya tersebut, maka keberadaan bank yang sehat akan dapat dipercaya baik secara individu maupun keseluruhan sebagai sistem. Beragamnya perilaku konsumen, seperti adat istiadat, budaya, usia, pendapatan, pendidikan, pekerjaan, gaya hidup dan sebagainya, akan mengakibatkan keinginan nasabah dalam mengkonsumsi suatu produk dan jasa akan berbeda. Perilaku konsumen sebagai kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang dan jasa melalui proses keputusan pembelian yang rasional. 

Banyak orang menyamakan nilai dengan kualitas untuk memperoleh kepuasan. Dalam industri jasa, nilai jasa dapat menjadi indikator yang lebih baik dari kualitas jasa untuk kepuasan pelanggan (Lau, 2000:426). Hal ini memungkinkan bahwa kualitas menjadi rendah namun pelanggan tetap terpuaskan, ini bisa terjadi ketika harga jasa lebih rendah dari anggaran pelanggan terhadap jasa tersebut.  Perusahaan yang dapat memberikan nilai yang lebih kepada pelangganya, akan dapat memenuhi harapan pelanggan akan layanan tersebut, dan pada akhirnya akan memberikan kepuasan pada pelanggan. Berdasarkan hal tersebut, maka perusahaan yang memberikan nilai pelanggan  maka akan memberikan kepuasan bagi pelanggan.
Perusahaan yang memberikan nilai yang dirasakan pelanggannya tinggi akan meningkatkan loyalitas pelanggan tersebut kepada perusahaan Ketika pelanggan percaya mereka menerima nilai jasa yang tinggi dari penyedia jasa mereka akan memperlihatkan perilaku setia, termasuk kontinuitas hubungan, meningkatnya skala dari hubungan dan rekomendasi pada perusahaan. 

Para penyedia jasa berharap untuk meningkatkan nilai jasanya dikarenakan pelanggan pada saat ini sangat mengetahui dalam mencari alternatif jasa yang memberikan kepuasan. Kepuasan pelanggan dapat tercapai apabila kinerja layanan yang diberikan perusahaan sesuai dengan harapan pelanggan pada layanan perusahaan. Semakin kecil gap antara harapan dan kinerja akan semakin tinggi kepuasan yang dirasakan pelanggan. Perusahaan yang mampu menciptakan kepuasan bagi pelanggan, manakala harapan pelanggan dalam mengkonsumsi produk dapat dipenuhi oleh layanan yang diberikan oleh perusahaan.  

Pelanggan yang terpuaskan oleh penyampaian jasa akan memberikan rasa ingin melakukan pembelian atau mengulang kembali menggunakan jasa tersebut, dan biasanya berdampak pada informasi yang disalurkan kepada orang lain. Demikian pula apabila pelanggan marasa kecewa terhadap suatu penyampaian jasa maka, pelanggan akan berhenti menggunakan jasa tersebut, sampai ada stimulus dari pihak penyedia jasa melalui adverteising yang gencar pada pelanggan, kepuasan pelanggan perlu dipelihara dan ditingkatkan agar dapat  menciptakan dan mempertahankan loyalitas terhadap merek atau jasa.
Perusahaan perlu memahai atribut dari suatu produk yang diketahui konsumen dan atribut mana yang digunakan untuk mengevaluasi suatu produk serta memberikan manfaat yang besar pada konsumen. Pengetahuan tersebut berguna dalam mengkomunikasikan atribut suatu produk kepada konsumen. Kepercayaan pelanggan terhadap suatu produk atribut dan manfaat produk menggambarkan persepsi pelanggan. Karena itu kepercayaan masing-masing pelanggan berbeda-beda (Sumarwan, 2003:104).

Konsumen harus memperhatikan merek dari suatu produk ketika mengevaluasi atribut yang dimiliki oleh masing-masing merek tersebut. Kepercayaan tersebut sering disebut sebagai object-atrribute link-ages, yaitu kepercayaan pelanggan tentang kemungkinan adanya hubungan antara sebuah objek dengan atributnya yang relevan. Seperti yang diungkapkan oleh Barnes (2003) kepercayaan sebagai keinginan untuk menggantungkan diri pada mitra bertukar yang dipercayai. Kepercayaan (trust) dalam pemasaran layanan lebih menekankan pada sikap individu yang mengacu kepada keyakinan konsumen atas kualitas dan keterandalan layanan yang diterimanya.

2.2.1   Hubungan Service Operation System dan Service Delivery System
Lovelock dan Wright (2010:33) menyatakan sebagai suatu sistem, bisnis jasa merupakan kombinasi antara service operation system, service delivery system dan service marketing system. Pemasaran jasa menekankan pada overlap dari service operation system dan service delivery system yaitu dimana, kapan, dan bagaimana suatu perusahaan membuat dan menyampaikan jasa kepada pelanggan (konsumen). Ketepatan strategi pemasaran jasa dari suatu perusahaan ditentukan oleh kualitas jasa (service quality) yang ditawarkan dan dikukur oleh service performance/perceived service (jasa yang dirasakan konsumen) dan jasa yang diharapkan konsumen (consumer expectation).

Zeithaml dan Bitner (2010:253) yang menyebutkan bahwa : “physical support include all spects of the organization’s physical facility as well as other firms of tangible communication. Element of physical support that affect customer include both exterior attributes (such as signage, parking, landscape) an interior attributes (such as design, lay out equipment, décor)”. Penataan fasilitas fisik penjunjang dalam kegiatan bisnis jasa khususnya bank memiliki peranan yang cukup penting. Sebagaimana dikemukakan oleh Seth (2010:98) yang menyebutkan bahwa : “The physical support as a strategic tool for the bank marketer derives its sustenance from the intangibility principle”. Hal ini didasari bahwa jasa bersifat intangible sehingga nasabah seingkali menjadikan physical support sebagai alat untuk mengevaluasi jasa. Desain dari fasilitas fisik pendukung yang dilakukan ternyata dapat mempengaruhi perilaku baik bai pelanggan maupun petugas pelayanan.

2.2.2   Pengaruh Service Operation System Terhadap Nilai Pelayanan
Gale (2010:19) menyatakan bahwa dalam menghadapi persaingan dan mendapatkan hasil bisnis berupa kemampulabaan, pertumbuhan dan nilai bagi pemegang saham, tahap pertama yang perlu dilakukan oleh perusahaan adalah dengan memahami tuntutan pelanggan serta melakukan perancangan dan pengendalian kualitas yang efektif. Dengan pehaman terhadap kebutuhan pelanggan yang dipadukan dengan perancangan dan pengendalian kualitas yang efektif, akan diperoleh kualitas yang superior pada aspek-aspek yang berarti bagi pelanggan. Selanjutnya, kualitas yng superior tersebut akan dirasakan oleh pasar apabila dikomunikasikan dengan pasar. Produk atau jasa yang ditawarkan akan memiliki nilai jasa yang unggul apabila produk atau jasa tersebut hanya memerlukan cost of quality yang rendah untuk memproduksi atau menyampaikannya sehingga memiliki overall cost leadership. Pada akhirnya nilai jasa yang superior akan memberikan hasil bisnis yang baik. 
Hesket, ea, al dalam Tjiptono (2012) mengemukakan keterkaitan erat antara strategi operasi dan penyampaian jasan dengan nilai pelayanan. Hal ini menunjukan terdapat pengaruh strategi operasi dan sistem penyampaian jasa terhadap nilai pelayanan, selanjutnya Hawkins, Best dan Coney (2010:19) mengemukakan bahwa untuk mencapai tujuan pemasarannya, perusahaan harus dapat merasakan dan memahami kebutuhan konsumen lebih dari para pesaingnya, sehingga dapat menciptakan produk dan jasa yang ditawarkan memiliki nilai tinggi dihadapan konsumen, sehingga dengan nilai produk/jasa yang ditawarkan lebih tinggi dari pesaingnya, maka kinerja pemasaran akan meningkat.
2.2.3   Pengaruh Service Delivery System Terhadap Nilai Pelayanan 
Kaplan (2009:72) yang menyatakan bahwa ada tiga kategori dalam atribut pelayanan yang berkontribusi secara langsung pada pembangunan nilai, masing-masing yaitu (1). Atribut produk dan pelayanan yang berkaitan dengan fungsi, kualitas, harga serta waktu; (2). Hubungan dengan pelanggan yang berkaitan dengan kenyamanan, advis pribadi, dan daya tanggap serta (3). Cira dan reputasi yang berkaitan dengan pengetahuan.

Keterkaitan antara penyampaian jasa dengan nilai yang dirasakan adalah bahwa penyampaian jasa yang berkualitas akan meningkatkan nilai bagi pelanggan sehingga akan dapat menciptakan kepuasan yang akhirnya dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Gould dan William (2009), selanjutnya Mc. Dougall, Gordon H.G dan Terrence Levesque (2000) menyatakan tiga variabel yaitu sistem penyampaian jasa, kualitas relasional jasa dan nilai yang dirasakan berpengaruh signifikan terhadap nilai pelanggan serta minat penggunaan kembali di masa yang akan datang.

2.2.4   Pengaruh Nilai Pelayanan Terhadap Loyalitas 

Penelitian yang dilakukan oleh Gaffar (2006) mengenai pengaruh hubungan pelanggan dan hubungan masyarakat terhadap nilai dan dampaknya terhadap loyalitas pada hotel berbintang di Bandung menujukkan, bahwa nilai yang dirasakan oleh pelanggan atau tamu hotel yang terdiri dari nilai pelayanan, produk, citra dan waktu berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 


Perusahaan yang mampu memberikan nilai yang lebih kepada pelanggan (superior value) dibandingkan dengan pesaingnya, maka pelanggan tersebut akan kembali menggunakan produk yang ditawaran oleh perusahaan tersebut. Seperti yang diungkapkan oleh Sucherly (2002:6) bahwa untuk memenangkan persaingan, setiap perusahaan harus mampu mempertahankan dan meningkatkan nilai pelanggan yang superior. Maksudnya adalah nilai jasa yang dirasakan pelanggan dari perusahaan harus lebih besar dari nilai jasa yang ditawarkan dari perusahaan lain.


Pelanggan yang tidak merasakan nilai yang lebih dari sebuah produk atau jasa yang ditawarkan, maka akan berpindah ke perusahaan lain yang memberikan nilai yang lebih tinggi atau akan terjadi customer migration. Oleh sebab itu Kotler dan Keller (2012:37) menyatakan bahwa nilai pelanggan superior (superior customer value) adalah kunci menciptakan loyalitas. Sependapat dengan hal tersebut Dube et.al (2010:124)  menyatakan bahwa dengan menciptakan nilai pelayanan yang baik setiap hari akan meningkatkan loyalitas. 

Berdasarkan uraian terdahulu dapat dibuat pengembangan model dengan paradigma penelitian sebagai berikut :


Gambar 2.17
Paradigma Penelitian
2.3 
Hipotesis Penelitian
Berdasarkan paradigma pemikiran di atas maka untuk hipotesis untuk penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Terdapat pengaruh pengaruh service operation system dan service delivery system terhadap nilai pelayanan baik secara parsial maupun simultan.
2. Terdapat pengaruh nilai pelayanan terhadap loyalitas nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi.

3. Terdapat pengaruh service operation system dan service delivery system terhadap nilai pelayanan serta implikasinya pada loyalitas nasabah kredit produktif pada bank bjb Kantor Cabang Cimahi.
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Gambar 2.15


The Loyalty Pyramid








         Sumber :  Hill (2010:30)








Gambar 2.16


The Profit Generator System
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Sumber: Griffin (2012:34) 
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