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MEMBANGUN CUSTOMER VALUE PADA
INDUSTRI PARIWISATA BALI
(Suatu Pendekatan Kualitas Pelayanan, Citra, Kepuasan
dan Loyalitas Wisatawan)

Oleh :
Ni Nvoman Seri Astini
LB. Gede Udivana
{Dosen STIM! “Handayani™ Denpasar)

ABSTRACT

Abstract : This study analvee about developing the custumer value on the indusiry of
tourism Bali. The aim of this study is to discover the role and the relation among the
customer value and the guality of service, the image, satistaction and fourist foyaliny
The methodology of this study consists of library research, all the dota source are
secondary date sweh ax books, jounals, and newspapers. The analysis i3 using the
desciptive analysiy fechnigue by describing all variable which is related 1o the purpose
of the study, and then to be anglyze as the answer of the problem.

The result of this research shows that the most factors that plaving a part in developing
ctistomer value of Bali Tourism are the service guality, the image, the satisfaction, and
the lovality of tourist. The service quality sharing to determine the image formed and
can develop the satisfaction and the consumer lovality, so that from the accumulation
form a customer value of Bali Tourism. So the customer value represent the function
fram the quality factor of service. the image. the satisfaction and the levality factor of
fouriss.

Key words @ the service quality, the fmage. the satisfaction, the tourist lovality and the

customer valte.

PENDAHULUAN
I. Latar Belakang Masalah

Bali dengan kekayaan alam, keunikan
sosial budaya, adat istiadat arsitektur
bangunan, dan tata ruang, serta aktivitas
masyarakat dalam kesehariannya
menempatkan daerah Bali sebagai daerah
tujuan wisata baik dalam maupun luar
negeri, Banyak masyarakal mata
pencahariannya  terkait dengan  sektor
pariwisata seperti usaha-usaha pemenuhan
kebutuhan pelayanan jasa (hotel, restoran,
atraksi wisata, angkutan) dan cinderamata
berupa barang-barang kerajinan dimana satu
sama lainnya saling berhubungan  dan
Menunjang.

Keberadaan pariwisata Bali saat imi
menghadapi  ancaman, ftantangan  dan

hambatan baik dari fakior intermal maupun
dari faktor eksternal seperti misalnya
pelayanan  dan fasilitas  bandar udara,
transportasi, obvek dan atraksi wisata,
cindera mata, jaminan keamanan dan negar
pesaing  tujuan  wisata dunia.  Faktor
keamanan menjadi  titik  paling  rawan
terhadap keberadaan pariwisata Bali karena
sudah  dua kali Bali menjadi  sasaran
pengeboman  feroris  international  vang
meluluh lantakan Kuta pada peristiwa Bom
Bali | tanggal 22 Oktober 2002 dan Bom
Bali 11 tanggal | Oktober 2005/ Peristiwa
tragis ini langsung memukul kehidupan
pariwisata Bali dengan turunnya secara
dratis kunjungan wisatawan ke Bali. Resiko
ini merupakan resiko vang tidak dapat
dikendalikan karena dilakukan oleh teroris
dengan jaringan internasionalmya.
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Bali sebagai doerah tjuan wisata,
produk vyang dihasilkan merupakan jasa
pelayanan dan  lebih dominan perannya
adalah faktor manusia / tenaga kerja.
Dengan jumlash wisatawan vang datang
berasal dari wisatawan domestik maupun
manca npegara, dengan  kondisi  sosial
ckonomi golongan menengah atas, budava
vang berancka ragam dan orientasi semata-
mata untuk berlibur sehingga peka terhadap
pelayanan vang diberikan,

Disamping i ancaman dari negara
pesaing sebagai tujuan wisata dunia semakin
meningkat pula. Keunggulan dari negara
pesaing terletak pada proses pelavanan lebih
berkualitas dan harga lebih  murah.
Pelayanan yang diberikan selalu berorientasi
pada keunggulan berkelanjutan, baik dalam
arti komparatif maupun daya saing. Ungaul
dalam kualitas pelayanan, inovaiif dan
kereatif ditunut dari setiap karyvawan,

Dengan  ciri standar  pelayanan
demikian dan ancaman dari negara pesaing
maka sejumliah komponen pariwisata perlu
menetapkan suatu strategi untuk
menanggulangi /| mengantisipasi  keadaan
tersebut melalui strategi pemasaran. Strategi
ini  dititik  beratkan pada  bagaimana
menghasilkan kualitas  pelayanan  sesuai
denpan  spesifikasi, ketepatan  waktu,
keramahtamahan  dan  berorientasi  pada
kepuasan wisalawan.

(ibjek wisata sebagai penghasil jasa
harus  selaly meningkatkan  kualitas
lavanannya melalui operasi yang sangat
ditentukan oleh faktor sumber dava manusia,
fasilitas, sistem layanan (leknologi) serta
ketertiban langsung wisatawan tersebut,
karena jasa berkaitan langsung dengan
wisatawan., Manajemen harus menvediakan
jasa Cheaper, Retter, Faster dan Smarter,
schingea wisatawan merasa puas dilayani
sertn dalam jangka panjang wisatawan vang
puas secara  akumulatif akan  menjadi
konsumen vang setia (loyal). Oleh karena ity
pihak manajemen dalam melayani
konsumennya  harus  selalu  berorientasi
kepada kepuasan wisatawan,

Menurut Berry, Zeithami (1996 342),
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi
kepuasan pelanggan diantaranya adalah : a)
Sistem penyampaian jasa (delivery sysfem),
b) Tampilan jasa (service performance), ¢}
Citra Merk (Brand Image), d) Hubungan
antar nilai dan harga (cost and bencfit), e)
Kinerja pegawai ( Emplovee performance), f)
keunggulan  dan  kelemahan  pesaing
( Serengrh and weakness).

Menurut parasuraman dan Zeithami
(1997 : 1200 Kepuasan konsumen
dijembatani oleh kuoalitas pelayanan yang
didasarkan pada  expected service dan
perceived service. Apabila pelayanan vang
diterima atau dirasakan konsumen sesuai
dengan yang diharapkan, maka Kkualitas
pelavanan  dipersepsikan  baik  atau
memuaskan. Jika kualitas pelayanan vang
diterima melampui harapan konsumen, maka
kualitns pelayanan dipersepsikan sebapgai
kualitas vyang ideal (service excellent).
Sebaliknya bila kualitas layanan lebih
rendah dari pada yang diharapkan, maka
kualitas pelayanan terschut dipersepsikan

buruk (tidak memuaskan).
Menurut Khoe Yao Tung (1997; 3).
Sesungguhnya  keunggulan  kompetitif

(competitive advantage) adalah mengerjakan
sesuatu dengan lebih baik dan cerdik dari
pesaing, juga relevan  disukai  oleh
pelanggan.  Mengusahakan  keunggulan
kualitas pelayanan dalam memenangkan
persaingan merupakan upaya bersaing dalam
situasi  vang nyata wvaitu  membalikkan
pilihan yvang diketahui ke dalam tindakan
tepal waktu, cepat, ramah, dan nyaman
dengan  carn-cara yang  lebih  unggul
dibandingkan pemecahan yang ditawarkan
oleh pesaing.

Kualitas pelavanan bisnis pariwisata
harus dimulai dari wisatawan dan berakhir
pada persepsi wisatawan. Hal ini berarti
bahwa citra kualitas vang dibentuk bukan
berdasarkan pada perspektif’ penvedia jasa
melainkan berdasarkan pada perspektif
wisatawan kargna wisatawanlah pengguna
jasa  schingga merckalah vang  berhak
menentukan kualitas pelayanan, Perspekiifl
wisgiawan terhadap kualitas  pelayvanan
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merupakan  penilaian - menyvelurub  dari
keunggulan sebuah pelavanan.

Praktek kualitas pelayanan pada
bisnis pariwisata akan sangal tlergantung
kepada sumber dava manusia, karena
sumber dava manusia merupakan faktor
utama  keberhasilan  bisnis  pariwisata,
Sumber dava manusia merupakan unsur
penting yang langsung berinteraksi dengan
wisatawan, sehingga pelayanan  yang
diberikan oleh karyawan akan menentukan
kualitas  pelayanan  tersebut.  Setiap
manajemen  dituntut  untuk memacu  para
karvawannya  agar  melayani  seliap
wisatawan seoptimal mungkin. Hal ini akan
sangat tergantung kepada bagaimana pihak
manajemen memberikan motivasi kepada
karvawannya dengan cara  merancang
struktur kompensasi yvang kompetitift' dan
fair, memberikan  fasilitas  Kesehatan,
perumahan, memberikan pelatihan,
memberikan kesempatan studi banding di
dalam negeri maupun keluar negeri serta
fasilitas  lain  yang akan mendorong
karvawan bekerja lebih bersemangat dan
memiliki rasa aman,

Kualitas pelayanan sangat tergantung
kepada kepuasan kerja sumber daya manusia
dimana kepuasan kerja karvawan dibangun
oleh faktor balas jasa, serta kebutuhan lain
yang memberikan rasa aman nyaman bahkan
ketenangan dalam melaksanakan pekerjaan.

Disamping  peningkatan  kualiias
pelavanan  dan  peningkatan  kepuasan
pelanggan,  dewasa  ini banvak  pula
organisasi  bisnis  pariwisata memahami
perlunya memberi perhatian  yvang cukup
untuk  membangun suatu  citra  vang
menguriungkan bagi suatu objek wisata.

Perusahaan atau  organisasi tidak
hanya berupaya untuk melepaskan diri dari
terbentuknya  suaty  kesan publik  vang
negatif, namun  kebanyakan perusahaan
meyakini bahwa citra perusahaan vang
positif  adalah  esensial, sukses vang
berkelanjutan dan dalam jangka panjang
(Seitel, 1992 : 193),

Citra adalab  salah  satu  assel
terpenting dari perusahaan atau organisasi,

Citra vang baik merupakan perangkat vang
kuat, bukan hanva untuk menarik konsumen
untuk memilih produk atau jasa perusahaan
melainkan juga dapat memperbaiki sikap
dan  kepuasan  pelanggan  terhadap
perusahaan (Nguyen, Nha and Guston
Leblane, 2002 242).

Ini berarti bahwa citra perlu dicari
dan diciptakan dan setelah diperoleh mesti
dipelihara dengan baik, karena sifatnya
mudah hilang oleh kesalahan sekecil
apapun.

Dengan  demikian dapat dikatakan
bahwa kualitas pelayanan sangat berperan
dalam membeniuk  opini  masvarakat,
Kualitas pelayanan dapat menentukan positif
atau  negatif atas citra vang terbentuk
dikalangan publiknya.

Customer value merupakan
akumulasi dan nilai kepercavaan dari
konsumen mengalami  suatu  proses  dan
dibentuk dari kualitas pelayanan vang
diberikan, citra, menimbulkan kepunsan dan
loyalitas konsumen dengan demikian dapal
dikatakan bahwa koalitas  pelayanan
berperan menentukan citra vang dibentuk
dan dapat menumbuhkembangkan kepuasan
dan loyalitas, schingga dori akumulasi
tersebut, membentuk suatu customer value,

Menurut Handi  Irwan (2003}
“Seorang pelanggan vang puas adalah
pelanggan yang merasakan mendapatkan
value dari  kuvalitas pelayanan  yang

diberikan, citra yang terbentuk,
menimbulkan  kepuasan  dan lovalitas
pelanggan,
2. Tujuan

Studi inmi bertujuan, untuk mengetahui
peranan dan hubungan antara cusromer
value dengan kualitas pelavanan, citra,
kepuasan dan loyalitas wisatawan.

3. Metode Penulisan

Penulisan ini merupakan  hasil
penelitian pustaka (library research), oleh
karena itu, semua data adalah data sekunder
berupa buku-buku, jurnal dan surat kabar.,
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Analisa menggunakan teknis
deskriptif analisis dengan cara
menggambarkan semua variabel  yang
terkait dengan  rumuosan  permasalahan
kemudian dianalisis sebagai jawaban alas
permasalahan yang diajukan.

Mengingat  bahwa penclitian  ini
adalah penelitian pustaka (bukan penelitian
empiris) maka penggunaan hipotesis tidak
diperlukan.

PEMBAHASAN
L.Nilai Pelanggan

Nauman (1995;  15)  menyatakan
bahwa faktor kunci  kesuksesan adalah
kemampuan menghantarkan nilai pelanggzan
(customer value) yang lebih  baik dari
pesaing. Pendapat Inin dikemukakan oleh
Albrecht, Sceider, dan Bowen (1995; 137),
yaitu nilai tidak terletak pada produk atau
pengalaman yang diciptakan produsen, tapi
nilai berdasarkan hasil dar  persepsi
konsumen. Dengan  demikian,  dapat
dikatakan bahwa nilai pelanggan adalah
faklor vang sangat penting bagi perusahaan
jika ingin  memenangkan  pasar.  Nilai
mewakili suay pertukaran antara  unsur-
unsur penting dalam suaty produk vang
diberi dan diterima oleh pelanggan.

Kotler (1998: 41) mendefinisikan
nilai bagi pelanggan (customer value) dan
biava pelanggan total (teral customer vaiue).
Milai pelanggan total adalah sekumpulan
manfaat yang diharapkan pelanggan dari
suatu produk atau jasa tertentu. Biayva
pelanggan total adalah sekumpulan biava
yvang diharapkan oleh konsumen vang
dikeluarkan untuk mengevaluasi,
mendapatkan, menggunakan, dan
membuang produk  atau jasa. Sedangkan
menurut Kotler dan Amstrong (1997: 570),
nilai pelanggan total adalah jumlah manfias
dari seluruh produk, jasa atau layanan,
personel dan citra yang diterima pembeli
dari penawaran pemasaran. Biayva pelanggan
total adalah jumlah biaya vang berhubungan
dengan uang, waktu, energi dan fisik vang
berkaitan dengan penawaran pemasaran.

Menurut  Treacy dan  Wiersema
(1993; 19} nilai pelanggan adalah jumlah
manfaat yang didapat, dikurangi biaya vang
ditimbulkan oleh pelanggan dalam usaha
mendapatkan produk  atau  jasa. Manfaat
menciplakan nilai melalui  atribut-atribut
produk atau jasa yvang mampu memperbaiki
kinerja dan pengalaman pelanggan. Biaya
meliputi vang  yvang  dikeluarkan  uniuk
pembelian dan  pemeliharaan, wakiv dan
usaha yang dikorbankan untuk mendapatkan
produk, seria kesalohan (cacat atau rusak)
yang mungkin timbul pada produk.

Perusahaan merasa sudah tidak cukup
lagi sckedar memuaskan  pelanggan.
Pelanggan membentuk suatu harapan akan
nilai dan bertindak berdasarkan hal i,
Kenyataan  apakah  suatu  penawaran
memenuhi harapan akan nilai,
mempengaruhi kepuasan dan kemungkinan
pembelian kembali (Kotler, [998; 40).
Pemasaran akan menjadi efektif manakalah
seluruh  bagian dalam perusshaan  telah
menjalankan  serta merancang  sistem
penvampaian nilai pelanggan vang telah
unggul dibanding pesaingnya.
Memaksimalkan nilai vang dihantarkan pada
pelanggan merupakan kerangka acuan yang
bermanfaat  dan  berlaku  dalam  banvak
situasi pemasaran. Penghantaran  nilai
pelanggan vang konsisten dan terus menerus
akan menciptakan kepuasan yang berguna
untuk  mengikat dan mempertahankan
pelanggan serta membidik pelanggan baru,

2. Hubungan Kualitas Pelavanan dan
Citra

Citra perusnhaan dalam literature
pemasaran  diidentifikasi  sebagai  fakior
penting dalam Keseluruhan evaluasi terhadap
pelayanan {sevvice) perusahaan. Selain ito
citra merupakan fungsi dard  akumulasi
pengalaman pembelion [/ konsumsi wakiu.
Banyak organisasi  juga menyediakan
informasi melalui  periklanan, penjualan
langsung atau public relation untuk menarik
pelanggan baru maupun memperiahankan
pelanggan lama. Dalam model perecived
quality  (Groonrose,  |1988)  kualitas
persepsian merupakan fungsi kualitas yvang
diharapkan dan dihasilkan dari komunikasi
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pemasaran, citra, world  of  mouth
comnmmication, dan pengalaman terhadap
kualitas (dihasilkan dari kualitas teknis dan
kualitas fungsional).

Dengan  demikian baik tidaknya
kualitas pelayvanan bukanlah berdasar sudut
pandang atau persepsi penyedia layanan,
melainkan  berdasar  pada  persepsi
pelanggan. Persepsi pelanggan terhadap
kualitas layanan i sendiri  merupakan
penilzian  menyeluruh  pelanggan ams
keunggulan suatu layanan.

Dengan  demikian, dapat dikatakan
bahwa kualitas pelayanan sangat berperan
dalam membentuk opini masvarakat.
Kualitas pelayvanan dapat menentukan positif
atau negatif atas citra perusahaan dikalangan
publiknyva,

Sementara itu citra adalah  kesan
personal (pelanggan) terhadap suatu objek,
baik itu produk maupun pelayanan. Apabila
kesan pelanggan terhadap produk  atau
pelayanan yang diterima berkualitas atau
baik. maka citra perusahaan itu baik.

Jadi  kualitas  pelavanan  dapat
membentuk citra suatu objek wisaia dimata
wisatawan dan kualitas pelayanan dapat
membentuk citra bagi dacrah pariwisata di
Bali.

3. Hubungan Kualitas  Pelayvanan  dan
kepuasan Pelangzan

Terciptanya  kepuasan  pelanggan
dapat memberikan beberapa  manfaat,
diantaranva : hubungan antara perusahaan
dan  pelanggan menjadi harmonis,
memberikan dasar vang baik bagi pembelian
ulang dan terciptanva lovalitas pelanggan,
dan membentuk rekomendasi dari mulut ke
mulut {word of mouth) vang menguntungkan

bagi perusahaan (Fandy Tjiptono, 1994, 18),

Woodside dan Daly {1989)
melakukan penelinan di dua Rumah Sakii
mengenai  keterkaitan  antara  kualitas
pelavanan, kepuasan pelanggan dan perilaku
pembelian. Pengukuran dilakukan dengan
menggunakan 20 single  dtem  kualitas
pelavanan  terhadap  Konstruk  vang
digunakan. Hasil penelitian menunjukkan

bahwa penilaian pelanggan atas Kualitas
pelavanan  berhubungan  positil’  dengan
kepuasan jasa pelanggan Rumah Sakit
secara  keseluruhan,  Kepuasan  muncul
sebagai variabel moderator antara kualitas
pelayanan dan prilaku pembelian kembali.

Artinya apabila pelayanan  suatu
perusahaan berkualitas baik akan berdampak
positif terhadap kepuasan pelanggannya.

Cronin  dan  Taylor (1992; 24)
menyelidiki  konseptualisasi [ pengukuran
kualitas pelayanan serta hubungan antara
kualitas pelayanan, kepuasan dan keinginan
untuk membeli (prrchase imtention), dengan
menggunakan  empat  sampel jasa
perbankan,  pengendalian  hama, dry
cleaning, dan fasr food. Hasil penelitian
memperlihatkan bahwa kepuasan pelanggan
memberikan pengaruh signifikan terhadap
keinginan membeli pada ke-4 industri itu.

Suatu studi serupa yang dilakukan
dalam setting perawatan keschatan oleh Me
Alexander ev al. (1994) mendukung temuan-
temuan Cronin dan Taylor (1992). Mereka
memperlibatkan bahwa kualitas pelayanan
berpengaruh terhadap kepuasan pasien serta

kualitas  pelavanan  memiliki  pengaruh
signifikan  terhadap  keinginan  untuk
membeli.

Harapan pelanggan yang diyvakini
mempunyai  peranan  yvang  besar  dalam
menentukan kuoalitas produk (barang dan
jasa) dan Kkepuasan pelanggan. Pada
dasarmya ada hubungan yang cral antara
penentuan kualitas pelayanan dan Kepuasan
pelanggan. Dalam mengevaluasinya
pelanggan akan menggunakan harapannya
sebagai standar atau acuan.

Berdasarkan kajian literatur dan hasil
penelitian yang telah dilakukan sebelumnya,
menunjukkan adanya hubungan yang positif
antara  kualitas pelayanan dan  kepuasan
pelanggan,

Jika hasil nvata / kinerja dan harapan
pelanggan  adalah  sama  (perceived =
expectation), maka Kepuasan pelanggan
akan terbentuk. Artinya apabila
perbandingan antara  hasil nyata  kinerja
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dengan harapan adalah sama (P = E) maka
pelayanan dikatakan memuaskan.

4. Hubumgan Citra  dan

Pelanggan

Robert (1993} mendefinisikan citra
sebagai ide atau kesan umum yang dimiliki
publik tentang sustu perusahann, unit atau
produk. Oleh karena iw, citra dapat
diinterpretasikan sebagai persepsi-persepsi
tentang suaty  fenomena, kesan yang
disimpan  dalam  memori.  Sebagai
konsekuensinya,  citra  hadir  untuk
organisasi, produk atau merek dagang,

Kepuasan

Ketika pelanggan dipuaskan dengan
pelavanan vang diberikan sikapnya terhadap
perusahaan akan membaik.

Mazanec (1995) menyelidiki  Self

Organizing Mops (S0M) untuk  analisis
penentuan  posisi - hotel-hotel  mewah,
melaporkan bahwa citra memiliki hubungan
yang positif dengan kepuasan pelanggan dan
preferensi  pelangean  (suate dimensi
loyalitas pelanggan)

Suate citra yang diinginkan atag
menyenangkan akan membangkitkan
kepuasan  pelanggan  dan  preferensi
pelanggan, sementarn citrm vang tidak
disenangi  menimbulkan kekecewaan
pelanggan.

Citra dipandang sebagai suatu variabel
penting  vang mempengaruhi  kegiatan-
kegiatan pemasaran, Citra sangat penting
bagi  organisasi manapun,  karena
kemampuan  citra  untuk  mempengaruhi
persepsi pelanggan tentang barang dan jasa
yang ditawarkan (Zeithaml dan  Bitner
1996),

Sebagai akibatnya, citra mempengaruhi
prilaku beli pelanggan sehubungan dengan
produk dan jasa suatu organisasi.

Dari  berbagai  pendapat  diatas
menunjukkan  adanya  eksistensi  suatu
hubungan yang positif antara citra dan
kepuasan pelanggan, karena citra mampu
mempengatruhi persepsi pelanggan,
sedangkan persepsi pelanggan ini adalah

penentu utama dari puas tidaknya pelanggan
atas suatu produk atau pelayanan.

Bertitik tolak dari paradigma “suatu
perjalanan tanpa akhir” dan bukan “suatu
tujuan akhir™.

5. Hubungan Antara Kualitas
Pelayanan, Citra, Kepuasan, Dan
Layalitas Pelanggan Dengan
Customer Value,

Sebagaimana telah dibahas

sebelumnya tentang kualitas pelayanan citra
kepuasan dun lovalitas pelanggan, maka
gkan dibahas hubungan variabel tersebut,
Perubahan paradigma the marking company
dari  kepuasan ke loyalitas  pelanggan
dikemukakan cleh Bhote (1996; 47) vang
menyatakan bahwa  orientasi  perusahaan
masa depan mengalami pereeseran  dari
pendekatan  konvensional ke  arah
pendekatan  kontemporer.  Pendekatan
konvensional menekankan pada kepuasan
pelanggan, redulsi biava, pangsa pasar dan
riset  pasar, sedangkon  pendekatan
kontemporer lebih berfokus pada lovalitas
pelanggan, dan customers. Hubungan yang
terjadi amara tingkat kepuasan pelanggan
dengan lovalitas  pelanggan, menurui
Schnaars (1998; 204) dapat diklaritikasikan
ke dalam empat kelompok vakni : Pertama,

failures vaitu tingkal kepuasan dan loyalitas

rendah atau dalam hal ini tidak puas dan
tidak loval, kedua, defector, vakni kepuasan
pelanggan tinggl namun loyalitasnya rendah,
Ketiga, forced lovalty, dimana kepuasan
pelanggan rendabh namun loyalitas tinggi.
Hal ini bisa terjadi karena pelanggan merasa
terikat pada program promosi  lovalitas
perusahaan. Keempat, successes, dimana
tingkat kepuasan dan lovalitas pelanggan
tinggi. Kondisi ini sangat memungkinkan
terjadinya word of mouth yang positif bagi
perusahaan,

Penjelasan diatas memberikan
pemahaman secara jelas mengenai lovalitas
pelanggan sebagai komitmen pelanggan
terhadap suatu merek, toko ataw pemasok,
berdasarkan sikap positif dan tercermin
dalam pembelian ulang vang konsisten
(Sheth et al, 1997; 98),
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Menyampaikan kualitas  pelayanan
kepada para pelanggan tidak semudah apa
vang menjadi pembicaraan kalangan bisnis
pariwisata, persoalannya tampak sederhana
namun pelaksanaannya sangat sulit. Karena
persoalan vang muncul dalam pelayanan
belum tentu merupakan persoalan  vang
sebenarnya, bisa jadi persoalan tersebut
merupakan gejala dari persoalan lain vang
tidak tampak. Untuk mendeteksi persoalan
kualitas pelayanan perusahaan maka Heskett
dan Sasser (1997) memberikan Konsep yang
disebut dengan service profit chain, vang
mengemukakan hubungan antara kualitas
pelayanan,  kepuasan  dan  loyalitas
pelanggan.

Kualitas pelayanan akan menciptakan
kepuasan  pelanggan,  kemudian  nilai
pelayanan  tersebut  akan  menjadikan
pelanggan menjadi loval. Dengan demikian
pihak bisnis pariwisata vang mengharapkan
loyalitas pelanggan lebih banyak, maka hal
imi akan sangat tergantung kepada sumber
daya manusia yang diberdayakan.

Kualitas pelayanan dibangun olch
sumber days manusia  yang memiliki
kemampuan (kapabilitas ataupun skill) yang
memadai kemudian diberikan kompensasi
vang memadal, maka karyawan tersebut
akan merasa kepuasan bekerja sebagai
karyawan, dengan kepuasan kerja yang
semakin  balk maka karyvawan,  maka
karyawan akan menjadi karyawan yang
loyal, untuk kemudian tingkat produkiivitas
kerja mereka semakin meningkat vang akan
dickspresikan  dalam  pelayanan  kepada
pihak  ecksternal  (pelanggan)  yang
memuaskan, semakin merasakan kepuasan
dari kualitas pelayanan yang diberikan,
maka pelanggan akan menjadi loyal. hal ini
merupakan aset yang sangal berharga bagi
bisnis pariwisata, dengan perbaikan kualitas
pelayanan secara berkesinambungan, maka
dalam jangka panjang bisnis pariwisata akan
mendapatkan benefit yang sangat berharga
dan keunmngan akan diperoleh secara
akumulatif.

Customer value merupakan
akumulasi dan nilai kepercayaan dari
konsumen mengalami suatu proses dan
dibentuk dari  kualitas pelayanan vang
diberikan, citra. menimbulkan kepuasan dan
loyalitas konsumen dengan demikian dapat
dikatakan  bahwa  kualitas  pelayanan
berperan menentukan citra vang dibentuk
dan dapat menumbuhkembangkan kepuasan
dan loyalitas, sechingga dari akumulasi
tersebut membentuk suatu consumer value.

Menurut Handi  lrwan {2003}
“Seorang pelanggan vang puas adalah
pelanggan vang merasakan mendapatkan

volwe  dari  kualitas  pelayanan  vang
diberikan, citra vang terbentuk,
menimbulkan  kepuasan  dan  lovalitas

pelanggan.

Jadi  customer  value  adalah
merupakan fungsi dari  faktor kualitas
pelayanan, citra, Kepussan dan  faktor
loyalitas konsumen,

Penutup

Customer value pariwisata Bali
merupakan akumulasi nilai vang dibentuk
dari persepsi wisatawan terhadap manfaat
yang diterima mengalami suatu proses dan
dibentuk  dari  kualitas  pelayanan  yang
diberikan, citra, kepuasan, dan lovalitas
wisatawan,

Dengan  demikian dapat  dikatakan
bahwa  kualitas  pelayanan  berperan
menentukan citra yang dibentuk dan dapat
menumbuhkembangkan  kepuasan  dan
loyvalitas konsumen, sehingga dari akumulasi
tersebut membentuk suastu customer value
pariwisata Bali Jadi cusromer value adalah
merupakan fungsi dari  faktor kualitas
pelayanan. citr.  kepuasan dan  faktor
lovalitas wisatawan,
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