BABII
TINJAUAN PUSTAKA

A. Pengertian Relationship Marketing

Kegiatan pemasaran seringkali berfokus pada transaksi tunggal atas
produk, jasa atau gagasan, tetapi perspektif yang lebih panjang telah menjadi
sama pentingnya bagi keberhasilan pemasaran. Pemasaran relasional
(velationship marketing) merupakan strategi pemasaran yang menekankan
pada hubungan yang terus berlanjut antara perusahaan dengan pelanggan,
pemasok serta pihak yang terkait lainnya (Griffin dan Ebert, 2003). Konsep
relationship marketing tersebut terutama ditujukan untuk menjalin hubungan
jangka panjang dengan pelanggan.

Konsep relationship marketing yang ditujukan kepada pelanggan
(customer relationship marketing) tersebut dapat diartikan sebagai strategi
bisnis yang terdiri dari sofiware dan layanan yang didesain untuk
meningkatkan keuntungan (profir), pendapatan (revenue) dan kepuasan
pelanggan (customer satisfaction). Caranya adalah dengan membantu berbagai
bentuk perusahaan untuk mengidentifikasi pelanggannya dengan tepat,
memperoleh lebih banyak pelanggan dengan lebih cepat, dan mempertahankan

kesetiaan pelanggannya (www.aspire.com dalam Andreani, 2007).
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Menurut Martin, dkk (2005) dalam (Andreani, 2007), menyatakan
bahwa sistem CRM (Customer Relationship Marketing) berusaha
menyediakan sebuah pendekatan terintegrasi terhadap semua aspek dalam
perusahaan dalam kaitannya dengan pelanggannya, yang meliputi marketing,
sales and support. Tujuan dari sistem ini adalah dengan penggunaan teknologi
diharapkan terjadi jalinan hubungan yang kuat antara perusahaan dengan
pelanggannya. Dengan kata lain, perusahaan berusaha mengelola kinerja
perusahaannya dengan lebih baik.

O’Brien (2002) dalam Andreani (2007) menegaskan bahwa CRM
memungkinkan perusahaan mengidentifikasi dan membidik pelanggan
terbaiknya, yaitu mereka yang menguntungkan perusahaan, sehingga mereka
dapat dipertahankan menjadi pelanggan yang setia untuk jangka panjang.
Mereka diharapkan akan memberikan keuntungan yang lebih besar bagi
perusahaan.

Selain itu, CRM (Customer Relationship Management) memungkinkan
realtime customization and personalization atas produk dan jasa berdasarkan
keinginan, kebutuhan, kebiasaan pembelian dan siklus kehidupan
pelanggannya. CRM juga memantau data pelanggannya setiap kali dia
melakukan kontak dengan perusahaan. CRM memungkinkan 'pemsahaan
untuk menyediakan layanan dan dukungan yang konsisten dan prima terhadap
semua kontak yang diinginkan pelanggannya sehingga pelanggan memperoleh
pengalaman yang menyenangkan. Semua keuntungan ini memberikan nilai
bisnis yang strategis bagi perusahaan sekaligus perceived value bagi

pelanggannya.
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Customer Relationship Marketing (CRM) meliputi sentralisasi semua
data pelanggan perusahaan dan otomatisasi kegiatan mengelola sales,
marketing, dan customer service yang membosankan schingga para
profesional dapat menggunakan waktunya untuk melayani pelanggannya
secara lebih efektif dan efisien terutama dalam melakukan kegiatan
administrasinya. Sejak ditemukannya 12 tahun lalu, CRM terbukti telah
membantu perusahaan untuk melakukan transaksi lebih cepat, membanta
dalam menentukan segmentasi dan mencapai target pelanggannya lebih baik,
serta meningkatkan customer satisfaction and loyalty secara dramatis dengan
memberikan layanan yang pritma (www.aspective.com dalam Andreani, 2007).
Keuntungan CRM sudah jelas yaitu dapat mempercepat proses dan
memberikan kemudahan bagian sales, marketing dan service personnel
dengan informasi pelanggan yang lebih baik dan lengkap.

CRM memberi kemudahan pada perusahaan untuk membangun
customer relationship dan mengurangi biaya operasional. Di bagian sales,
otomatisasi proses penjualan dapat menjadi sangat sederhana. CRM
membantu mengurangi siklus penjualan dengan adanya informasi pelanggan
yang relevan dan tersedia setiap saat sehingga memungkinkan pekerjaan
menjadi lebih efisien. Proses otomatisasi ini juga memungkinkan pihak
manajemen untuk menémek kinerja timnya secara real time dan mengetahui
siapa yang benar-benar sedang bekerja dan siapa yang tidak bekerja. Dengan
informasi ini, pihak manajemen dapat memperoleh perkiraan pendapatan dan

siklus penjualan yang lebih tepat
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Beberapa upaya yang dapat dilakukan perusahaan agar dapat menjalin

hubungan dengan pelanggan secara berkesinambungan melalui relationship

marketing tersebut serta bertujuan untuk mewujudkan cusfomer retention,

kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan adalah :

1

2.

Komunikasi (Communication)

Komunikasi adalah persepsi konsumen terhadap sampai seberapa jauh
peritel memberikan informasi kepada konsumen secara terus menerus
melalui media komunikasi langsung, hal ini dikemukakan oleh Duncan
dan Moriarty, (1998) dalam Utami (2006) sebagai berikut:“
Communication is a consumer perception of the extent to which a retailer
keeps its regular customer informed through direct communication
media”. Komunikasi merupakan kondisi utama yang harus ada untuk
terciptanya sebuah relasi. Dengan komunikasi, usaha-usaha yang
diarahkan untuk membangun relasi dengan pelanggan, yang dilakukan
oleh perusahaan/produsen dapat dipahami oleh konsumen. Penyebaran
katalog merupakan salah satu bentuk komunikasi efektif yang dapat
dilakukan oleh pihak perusahaan.

Perlakuan Istimewa (Preferential Treatment)

Perlakuan istimewa (preferential treatment) menurut Gwinner ef al.,
(1998) dalam Utami (2006) adalah persepsi konsumen terhadap sampai
sejauh mana perlakuan dan pelayanan terhadap konsumen membership
dilakukan lebih baik dibandingkan bukan konsumen reguler.
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Terkait dengan relationship, tidak semua konsumen menyukai
diperlakukan dengan cara yang sama, diharapkan adanya konsumen yang
fokus dan selektif untuk mendapatkan perlakukan istimewa (Peterson,
1995 dalam Utami, 2006). Argumentasi terhadap hal ini adalah perlakuan
umum sebagai pemenuhan kebutuhan dasar dari setiap konsumen memang
penting untuk dipenuhi, namun perlakuan istimewa terhadap konsumen
selektif penting dilakukan dalam upaya sebagai retensi bagi peritel. Hal ini
juga  merupakan salah satu  kunci  keberhasilan  dalam
mengimplementasikan  strategi relasional. Sedangkan preferential
treatment menurut Sheth dan Parvatiyar (2002) dalam Utami (2006),
diartikan sebagai layanan kepada pelanggan berupa waktu belanja spesial
atau akses untuk produk baru. Diungkap pula bahwa konsumen
mengharapkan tidak ingin diperlakukan sama dengan konsumen lain.
Beberapa pemasar memberikan kritik kepada peritel yang memperlakukan
konsumen secara sama dengan tidak ada perbedaan yang mengakibatkan
perusahaan akan kehilangan tidak hanya sebagian keuntungan tetapi lebih
jauh akan kehilangan kesetiaan pelanggan.

Peterson (1995) dalam Utami (2006), berpendapat bahwa perlakuan
istimewa kepada pelanggan akan memungkinkan penjual untuk
memberikan sesuatu yang sangat mendasar bagi pembeli yaitu perasaan
dihargai, sehingga persepsi pelanggan yang lebih tinggi terhadap
perlakuan istimewalpreferential treatment akan meningkatkan tingkat

relationship outcomes secara keseluruhan.
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3. Personalisasi (Personalization)

Personalisasi (Personalization) menurut Metcalf et al.,(1992) dalam Utami
(2006) adalah persepsi konsumen terhadap sampai sejauh mana
perusahaan berinteraksi dengan konsumen reguler secara ramah dan
dengan cara-cara personal. Pentingnya pertukaran personal antara pembeli
dan penjual dalam mempengaruhi relationship outcomes bukan
merupakan hal baru terkait dengan relafionship dan proses sosial.
Pentingnya hubungan personal antara pelanggan dengan perusahaan akan
berpengaruh pada hasil keluaran hubungan, sehingga tidaklah
mengherankan jika hubungan personal dapat dikatakan merupakan proses
sosial (Beatty et al.,1996 dalam Utami, 2006). Manfaat hubungan sosial
tersebut antara lain adalah perasaan sebagai keluarga, perasaan sebagai
teman, dukungan sosial, pengakuan personal, penyebutan nama konsumen,
memahami pelanggan secara pribadi, percakapan secara bersahabat, dan
penampakan keakraban serta kehangatan antara perusahaan dengan
pelanggannya (Berry, 1995 dalam Utami, 2006).

Balas Jasa (Rewarding) |

Balas Jasa (rewarding) menurut Peterson, (1995) dalam Utami (2006)
adalah persepsi konsumen terhadap sampai sejauh mana peritel
menawarkan manfaat yang berwujud seperti harga atau pemberian insentif

kepada konsumen reguler untuk menumbuhkan loyalitas.
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Manfaat yang berwujud tersebut dapat berupa, pemberian hadiah cuma-
cuma, bonus belanja, kupon belanja, point untuk menginap di hotel,
maupun pemberian tiket film. Balas jasa mengindikasikan adanya kerja
sama atau hubungan dengan pihak lain. Banyak pemasar yang berfokus
bahwa penyediaan reward bertujuan utama sebagai insentif harga dan
investasi yang mampu menjaga loyalitas pelanggan (Berry,1995 dalam-
Utami, 2006). Jadi reward ditetapkan sebagai jaminan bahwa pelanggan

mendapatkan sesuatu yang bersifat nyata karena kesetiaan mereka.

B. Bagian Relationship Marketing
Model relationship marketing yang dikemukakan oleh Evans dan Laskin
(1994) dalam Wibowo (2006) adalah terdiri dari:
1. Relationship Marketing Inputs :
a. Memahami Harapan Pelanggan

Memahami  harapan pelanggan merupakan kegiatan yang
melibatkan kemampuan perusahaan untuk melakukan identifikasi apa
yang diinginkan oleh konsumen dan memasarkan barang dan jasa
diatas tingkat yang mereka harapkan (Powers dalam Evan dan Laskin,
1994). Tidak mudah untuk mengidentifikasi apa yang diharapkan oleh
seorang pelanggan, karena pelanggan ingin pemasar mengetahui
keinginan-keinginan mereka. Untuk memenuhi keinginan pelanggan
yang semakin komplek iﬁl, secbuah perusahaan harus bisa
mengumpulkan informasi sebanyak-banyaknya tentang pelanggan dan

menggunakannya pada saat yang tepat.
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b. Kerjasama Dengan Pelanggan

Produk yang hebat tidaklah cukup untuk menarik pelanggan atau
yang lebih penting lagi membuat pelanggan kembali membeli produk
itu. Sebuah perusahaan sebisa mungkin membuat suatu hubungan yang

erat dengan konsumen dan menambahkan pelayanan serta dukungan

yang diinginkan oleh konsumen dari suatu produk perusahaan.

Layanan dan dukungan kepada pelanggan adalah suatu bidang
yang harus diberi perhatian khusus oleh suatu perusahaan. Permintaan
terhadap pelayanan dan dukungan harus dipadukan sepenuhnya dengan
rencana dan pemikiran disiplin manajemen lainnya. Menurut Evans
dan Laskin (1994) dalam Wibowo (2006) terdapat beberapa
pertimbangan dalam membangun pelayanan kemitraan, diantaranya
adalah :

1) Kedua pihak yaitu pembeli dan penjual memiliki fokus yang sama
mengenai kebutuhan spesifik yang hﬁn dicapai dan masing-
masing harus dalam posisi “win-win”.

2) Kedua pihak merupakan kolaboratif yang harus bekerjasama
mencapai tujuan yang sama.

3) Kedua pihak harus melakukan antisipasi adanya masalah.

. Manajemen Mutu Total

TQM/Manajemen Mutu Total diartikan sebagai perpaduan
semua fungsi dari perusahaan ke dalam falsafah holistik yang dibéngun
berdasarkan konsep kualitas, feamwork, produktivitas serta kepuasan
pelanggan (Pawitra, 1993 dalam Sularso dan Murdijanto, 2004).




e

———— e —— —

T ————
- ——
—_—
[

16

Definisi lainnya menyatakan TQM merupakan suatu pendekatan dalam
menjalankan usaha yang mencoba untuk memaksimumkan daya saing
organisasi melalui perbaikan terus menerus atas produk, jasa, manusia,
proses dan lingkungannya (Tjiptono dan Diana, 2001 dalam Sularso
dan Murdijanto, 2004).

Menurut Tjiptono dan Diana (2001), Zotal Quality Approach
hanya dapat dicapai dengan memperhatikan karakteristik Total Quality
Management sebagai berikut :

1) Fokus pada pelanggan.

2) Obsesi terhadap kualitas.

3) Pendekatan ilmiah dalam pengambilan keputusan dan pemecahan

masalah

4) Memiliki komitmen jangka panja.ng.

5) Membutuhkan kerjasama tim (teamwortk).

6) Memperbaiki proses berkesinambungan.

7) Menyelenggarakan pendidikan dan pelatihan.

8) Memberikan kebebasan yang terkendali.

9) Memiliki kesatuan tujuan.

10) Adanya keterlibatan dan pemberdayaan karyawan.

d. Pemberian Wewenang Kepada Karyawan
Pemberdayaan karyawan biasanya dimaksudkan untuk memberikan

kebebasan kepada karyawan untuk mempraktekkan kreativitas mereka
dalam menyelesaikan masalah konsumen, dengan memberikan otoritas

lebih kepada pegawai berarti mengurangi birokrasi internal.
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Peran karyawan sangat penting bagi keberhasilan setiap organisasi,
mercka memainkan peran didalam-penyajian jasa serta mempengaruhi
persepsi pelanggan.

Peran karyawan sangat pentiné, karena mereka langsung
berhubungan langsung dengan pelanggan perusahaan. Merekalah yang
paling tahu keinginan dan kebutuhan apa saja yang dibutuhkan pelanggan
pada saat mereka melayani pelanggan ketika melakukan transaksi dengan
pelanggan. Oleh karena itu, sangatlah penting untuk meningkatkan
kemampuan dan ketrampilan karyawan. Salah satu cara meningkatkan
kemampuan karyawan adalah melalui pemberdayaan karyawan yang
dilakukan oleh perusahaan yaita memberikan wewenang penuh kepada
karyawan untuk menpangani segala kebutuban serta menyelesaikan
permasalahan yang timbul ketika pelanggan melakukan transaksi dengan
perusahaan. Dengan meningkatnya kemampuan karyawan dalam melayani
pelanggan pada saat bertransaksi, maka akan berdampak pada kepuasan
dan kesetiaan pelanggan yang semakin kuat.

Menurut Wibowo, (2006) menjelaskan bahwa pemberdayaan secara
umum berarti “turning the front line loose.” Sehingga mendorong dan
memberi penghargaan pada orang untuk melakukan inisiatif dan
imajinatif. Dalam proses relationship marketing, berarti para pekerja atau
karyawan berusaha untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan
menyelesaikan permasalahan konsumen dengan tujuan untuk
meningkatkanlkepuasm dan loyalitas konsumen.
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2. Relationship Marketing Outcomes :

a. Kepuasan Pelanggan

Kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah
membandingkan kinerja (atau hasil) yang dia rasakan dibandingkan
dengan harapannya (Kotler dan Susanto, 2000).

Tingkat kepuasan adalah fungsi dari perbedaan antara kinetja
yang dirasakan dengan harapan. Konsumen atau pelanggan dapat
mengalami salah satu dari tiga tingkat kepuasan yang umum. Apabila
kinerja dibawah harapan, pelanggm kecewa. jika kinerja sesuai
harapan, pelanggan puas. Kalau kinerja melebihi harapan, pelanggan
sangat puas, senang atau gembira.

Kotler (2000) dalam Samuel dan Foedjiawati (2005)
menyebutkan kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang
yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja
(hasil) sesuatu produk dengan harapannya. Menurut Samuel (2006),

kepuasan konsumen atau pelanggan dapat diartikan sebagai perasaan
senang atau kecewa  (ketidakpuasan) seseorang  sectelah
membandingkan ‘kinclja (performance) produk dengan apa yang
diharapkan (expectation). Menurut Engel, Blackwell dan Miniard
(1995) dalam Danny dan Candra (2001) mendefinisikan kepuasan
sebagai evaluasi pasca konsumsi dimana suatu alternatif yang dipilih

setidaknya memenuhi atau melebihi harapan.
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Adanya kepuasan pelanggan yang tercipta, dapat membe;ikan
beberapa manfaat (Tjiptono dan Diana, 2000), yaitu:

1) Hubungan antara perusahaan dan para pelanggannya menjadi
harmonis.

2) Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang.

3) Dapat mendorong terciptanya loyalitas pelanggan.

4) Membentuk rekomendasi dadi mulut ke mulut (word of mouth)
yang menguntungkan bagi perusahaan.

5) Reputasi perusahaan menjadi baik di mata pelanggan.

6) Laba yang diperoleh dapat meningkat.

Kepuasan konsumen menjadi salah satu pilar dalam upaya
manajemen kualitas total (Tota! Quality Management). Kenyataan ini
membuat banyak perusahaan mengembangkan program pengukuran di
ﬁma konsumen mengevaluasi kualitas produk dan jasa yang
direalisasikan perusahaan. Kualitas layanan, kualitas hubungan, dan
kepuasan secara keseluruhan ini dianggap mampu meningkatkan niat
konsumen untuk tetap berhubungan dengan perusahaan.

Kepuasan pelanggan dapat diukur dengan berbagai cara,
diantaranya (Tjiptono, 2000):

1) Directly reported satisfaction
Pengukuran dilakukan secara langsung melalui pertanyaan seperti

“Ungkapan seberapa puas Saudara terhadap pelayanan PT.



2)

3)

4)

)
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Phirus Jaya pada sha.'t'a .berikut: sangat tidak pﬁas, tidak puas,
netral, puas, sangat puas”.

Derived dissatisfaction

Pertanyaan yang diajukan menyangkut dua hal utama, yakni
besarnya harapan pelanggan terhadap atribut tertentu dan besarnya
kinerja yang mereka rasakan.

Problem analysis

Pelanggan yang dijadikan responden diminta untuk
mengungkapkan dua hal pokok. Pertama, masalah-masalah yang
mereka hadapi berkaitan dengan penawaran dari perusahaan.
Kedua, saran-saran untuk melakukan perbaikan.
Importance-performance analysis

Cara ini diungkapkan oleh Martilla dan James dalam artikel
mereka yang dimuat di Journal of Marketing bulan Januari 1997
yang berjudul “Importance-Performance Analysis”. Dalam teknik
ini, diminta untuk merangking berbagai elemen atau atribut dari
penawaran berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen itu.
Selain itu, responden juga diminta merangking seberapa baik
kinerja perusahaan dalam masing-masing elemen atau atribut
tersebut.

Ghost shopping

Metode ini dilakukan dengan cara mempekerjakan beberapa orang
(ghost shopper) untuk berperan atau bersikap sebagai pelanggan
atau pembeli potensial produk perusahaan dan pesaing. Lalu ghost
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shopper tersebut menyampaikan temuan-temuannya mengenai
kekuatan dan kelemahan produk perusahaan dan pesaing
berdasarkan pengalaman mereka dalam pembelian produk-produk
tersebut. Selain itu, para ghost shopper juga dapat mengamati atau
menilai cara perusahaan dan pesahlgnnyq menjawab pertanyaan
pelanggan dan menangani setiap keluhan.
6)  Lost customer analysis

Metode ini sedikit unik. Perusahaan berusaha menghubungi para
pelanggannya yang telah berhenti membeli atau telah beralih
pemasok. Yang diharapkan adalah akan diperolehnya informasi
penyebab terjadinya hal tersebut. Infonnam ini sangat bermanfaat
bagi perusahaan untuk mengambil kebijakém selanjutnya dalam
rangka meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Hampir semua perusahaan menggunakan pendekatan multi-
atribut untuk memuaskan para pelanggan mereka, karena kepuasan
konsumen adalah kunci untuk mempertahankan pelanggan dan
meningkatkan profitabilitas.,

. Kesetiaan Pelanggan

Loyalitas konsumen secara umum dapat diartikan kesetiaan
seseorang atas svatu produk, baik barag maupun jasa tertentu.
Loyalitas konsumen merupakan manifestasi dan kelanjutan dari
kepuasan konsumen dalam menggunakan fasilitas maupun jasa
pelayanan yang diberikan oleh pihak perusahaan, serta untuk tetap
menjadi konsumen dari perusahaan tersebut.
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Loyalitas adalah bukti konsumen yang selalu menjadi pelanggan,
yang memiliki kekuatan dan sikap positif atas perusahaan itu (Danny
dan Chandra, 2001).

Penelitian yang dilakukan oleh Julander et.al. (1997) dalam
Sugandini, (2002) menunjukkan bahwa loyalitas merupakan suatu
konstruk (bangun) multidimensional yang terdiri atas dua dimensi,
yaitu perilaku dan sikap.

1) Dimensi Perilaku

Dimensi perilaku dari loyalitas menunjuk pada aspek-aspek
perilaku konsumen (contohnya pembelian berulang) yang
diarahkan pada merck dagang atau jasa tertentu sejalan dengan
waktu. Sekalipun pembelian berulang merupakan suatu isu penting
untuk sebagian besar pemasar, namun interpretasi loyalitas yang
didasarkan pada perilakua pembelian kembali tidak selalu
menunjukkan motivasi konsumen untuk membeli. Seorang
konsumen mungkin membeli kembali dari penyedia jasa yang
serupa karena alasan-alasan selain dari perasaan pribadinya yang
positif terhadap suatu perusahaan. Dimensi perilaku konsumen
dapat disimpulkan sebagai berikut (Sugandini, 2002):
a) Mengulang pembelian produk atau jasa.
b) Pembelian yang lebih banyak atau pembelian produk atau jasa

lain dari perusatiaan.

¢) Merekomendasikan perusahaan kepada orang lain.
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2) Dimensi Sikap

Dimensi sikap dari loyalitas mencakup keinginan untuk
membeli kembali dan keinginan untuk merekomendasi. Keinginan
atau pamrih perilaku konsumen seperti keinginan untuk
merckomendasi dan membeli kembali merupakan indikator yang
mensinyalir apakah para konsumen akan tetap bersama dengan
perusahaan atau meniriggalkan perusahaan (Sugandini, 2002).

Dimensi-dimensi perilaku dan sikap dari loyalitas konsumen
bersifat konsisten dengan operasionalisasi dari faktor-faktor loyalty
company dalam rangkaian perilaku-perilaku intensi. Lima item
yang digunakan untuk mengukur loyalitas meliputi: berbicara hal-
hal positif tentang perusahaan, merekomendasikan perusahaan itu
kepada orang lain, mendorong orang lain untuk mengadakan bisnis
dengan perusahaan itu, mempertimbangkan perusahaan itu sebagai
pilihan pertama di masa yang akan datang, dan memilih kembali
terhadap jasa perusahaan yang sama.

Menurut Zeithaml et.al. (1996) dalam Japarianto, dkk (2007),
tujuan akhir keberhasilan perusahaan menjalin hubungan relasi
dengan pelanggannya adalah untuk membentuk loyalitas yang
kuat. Indikator dari loyalitas yang kuat adalah:

a) Say positive things, adalah mengatakan hal yang positif tentang
produk yang telah dikonsumsi.
b) Recommer;d Jriend, adalah merekomendasikan produk yang

telah dikonsumsi kepada teman.
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c) Continue purchasing, adalah pembelian yang dilakukan secara
terus menerus terhadap produk yang telah dikonsumsi.
Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk untuk
melaksanakan fungsinya, meliputi daya tahan, keandalam,
ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai
lainnya, Setelah menggunakan suatu produk atan jasa biasanya
konsumen akan mengetahui kualitas produk tersebut. Kualitas yang
dirasakan bisa mencakup produk yang dibeli, jasa yang dirasakan
atau proses selama berlangsungnya penggunaan dan aspek lain
yang ikut mempengaruhi, misalnya pelayanan dan suasana.

Beberapa pakar telah mendefinisikan kualitas sebagai “tepat
guna”, “sesuai persyaratan”, “bebas persyaratan” dan kualitas
merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan
produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau
melebihi harapan pelanggan.

Menurut Durianto, dkk (2001) Perceived Quality (kualitas
yang dipersepsikan) dapat didefinsikan sebagai persepsi pelangga_n
terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau
jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh
pelanggan.

Perceived quality dilihat dari dimensi produk menurut

Garvin dalam Durianto, dkk (2001) meliputi :
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a) Performance (kinerja) adalah segala sesuatu yang melibatkan
berbagai karakteristik operasional produk yang utama,

b) Conformance with specifications (kesesuaian dengan
spesifikasi) ialah tidak adanya produk yang cacat sehingga
merupakan penilaian mengenai kualitas proses pembuatan.

¢) Durability (ketahanan) ialah mencerminkan umur ekonomis
atau daya tahan dari produk tersebut.

d) Feature (fitur) adalah bagian-bagian tambahan dari produk atau
ele;men sekunder dari produk

e) Reliability (keterandalan) adalah konsistensi kinetja produk
dari satu pembelian ke pembelian berikutnya serta persentase
waktu yang dimiliki produk untuk berfungsi sebagaimana
mestinya.

f) Serviceability (pelayanan) merupakan kemampuan perusahaan
untuk memberikan pelayanan sehubungan dengan produk
tersebut.

g) Fit and finish (hasil akhir) adalah saat munculnya atau
dirasakannya kualitas produk.

4) Kenaikkan Profitabilitas
Untuk berhasilnya proses relationship marketing harus
mampu menghasilkan laba jangka panjang yang lebih tinggi.

Relationship marketing inputs mungkin akan membutuhkan

pengeluaran yang cukup besar. Tetapi, oufcomes dari proses

relationship marketing akan menghasilkan kinerja penjualan lebih
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baik, efisiensi biaya produksi dan pemasaran, jadi akan
berdampak positif pada kemampuan perusahaan untuk
menghasilkan laba.

Relationship marketing akan meningkatkan kepuasan
konsumen, mendapatkan loyalitas konsumen yang lebih besar dan
memperbaiki kualitas produk dan jasa. Apabila ini akan tercapai
maka akan mempengaruhi kemampuan perusahaan dalam
menghasilkan laba perusahaan secara positif.

C. Penelitian Terdahulu
Penelitian terdahulu yang mempunyai keterkaitan dengan penelitian
ini dan dijadikan sebagai referensi yaitu sebagai berikut:

1. The Implementation Of The Relationship Marketing Process By Bourag
Airlines: The Customer Perspective yang dilakukan oleh Haruna (1997),
sampel dalam penelitiannya adalah konsumen yang menggunakan jasa
Bouraq Airlines, dijelaskan bahwa Cusfomer Satisfaction dipengaruhi
Building Service Partnership dan Total Quality Management secara
signifikan. Untuk Understanding Customer Expectation dan Empowering
Employees tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Customer
Satisfaction meskipun menunjukkan hasil yang positif.

2. Hasil penelitian lain yang dilakukan oleh Kim (2004), sampel dalam
penelitiannya adalah nasabah Bank Central Asia menunjukkan hasil bahwa
Understanding Customer Expectation, Building Service Partnership, Total

Quality Management dan Empowering Employees semua berpengaruh
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secara signifikan terhadap Customer Loyalty dan Quality of Product.
Sedangkan Increased of Profitability hanya dipengaruhi oleh
Understanding Customer Expectation dan Total Quality Management.
Sedangkan Building Service Partnership dan Empowering Employees
tidak berpengaruh signifikan.

3. Penelitian lain dilakukan oleh Wibowo, (2006), mengenai Implementasi
Relationship Marketing pada Industri Hospitality, dengan sampel
penelitian nasabah yang menabung pada industri perbankan yang berada di
Yogyakarta, menunjukkan bahwa Relationship marketing inputs yang
mencakup Understanding Customer Expectation, Building Service
Partnership, Total Quality Management, dan Empowering Employees
secara serentak berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction.
Hasil lain juga didapat bahwa Relationship marketing inputs yang terdiri
dari Understanding Customer Expectation, Building Service Parinership,
Total Quality Management dan Empowering Employees secara serentak
berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty. Sedangkan secara
parsial, Total Quality Management tidak berpengaruh signifikan terhadap
Customer Loyalty maupun Customer Satisfaction.

D. Penurunan Hipotesis
Konsekuensi relationship marketing input terhadap relationship
marketing oucomes akan berdampak terhadap meningkatnya kepuasan dan

loyalitas konsumen.
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Logikanya, apabila perusahaan mampu mengidentifikasi apa yang
diinginkan oleh konsumen, membuat hubungan yang erat dengan konsumen
yaitu dengan mengajak konsumen sebagai mitra dalam peningkatan usahanya,
melakukan pendekatan untuk mendapatkan kepuasan pelanggan, serta
kemampuan perusahaan untuk memberikan wewenang kepada para
karyawannya dalam menyelesaikan masalah dengan pelanggan, maka akan
sangat berpengaruh terhadap persepsi dan kepercayaan konsumen kepada
perusahaan.

Menurut Haruna (1997), apabila persepsi dan tingkat kepercayaan
konsumen terhadap perusahaan tersebut sangat tinggi maka hal ini akan
mendorong terciptanya suatu kepuasan. Apabila pemenuhan kepuasan tersebut
terus ditingkatkan oleh perusahaan maka hal ini akan berdampak pada
terciptanya loyalitas serta hubungan konsumen terhadap perusahaan yang
semakin erat.

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat memunculkan hipotesis
sebagai berikut:

H): Relationship marketing inputs yang mencakup memahami harapan
pelanggan, kerjasama dengan pelanggan, manajemen mutu total dan
pemberian wewenang kepada karyawan secara serentak berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Hz: Relationship marketing inputs yang mencakup memahami harapan
pelanggan, kerjasama dengan pelanggan, manajemen mutu total dan
pemberian wewenang kepada karyawan secara serentak berpengaruh
secara serentak berpengaruh signifikan terﬁadap kesetiaan pelanggan.
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Perusahaan yang mampu mengidentifikasi serta memberikan barang
dan jasa yang menjadi keinginan atau harapan konsumen, maka konsumen
akan merasa puas terhadap perusahaan tersebut. Apabila pemberian barang
dan jasa tersebut diatas tingkat yang mereka harapkan, maka akan sangat
berpengaruh terhadap terciptanya kesetiaan atau loyalitas pelanggan.

Haruna (1997), menyatakan bahwa kepuasan maupun loyalitas
pelanggan terbentuk tidak hanya berdasarkan pengalaman terhadap produk
tersebut, akan tetapi konsumen menginginkan apa yang menjadi kebutuhan
serta harapannya selalu dapat diketahui dan dipcnﬁ oleh perusahaan.

Berdasarkan argumen diatas, maka hipotesis dapat dideskripsikan
scbagai berikut :

H; : Memahami Harapan Pelanggan secara parsial berpengaruh terhadap

Kepuasan Pelanggan.

Hy : Memahami Harapan Pelanggan secara parsial berpengaruh terhadap

Kesetiaan Pelanggan

Sebuah perusahaan sebisa mungkin harus membuat spatu hubungan
yang erat dengan konsumen dan menambahkan pelayanan serta dukungan
yang diinginkan oleh konsumen atas suatu produk perusahaan, karena layanan
dan dukungan kepada pelanggan yang baik dapat meyakinkan pelanggan
bahwa pelanggan akan mendapat nilai maksimum dari pembeliannya. Dengan
pelayanan kemitraan ini maka keuntungan bagi kedua belah pihak dapat
terpenuhi, yakni mereka memiliki fokus yang sama mengenai kebutuhannya,
dan pencapaian pemenuhan kebutuhan tersebut akan tercapai apabila
perusahan dan konsumen berkolaboratif atau bekerjasama untuk mencapai

tujuan yang masing-masing inginkan.
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Selain itu konsumen akan merasa puas terhadap kualitas produk
perusahaan, karena keinginkan serta harapan atas produk dapat disampaikan
ke perusahaan. Menurut Armisted dan Clark dalam Haruna (1997), produk
yang hebat tidaklah cukup untuk menarik pelanggan atau yang lebih penting
lagi membuat pelanggan kembali membeli produk itu, salah satun melakukan
kemitraan dengan pelanggan dapat membuat pelanggan .

Berdasarkan argumen di atas, maka hipotesis dapat dideskripsikan
sebagai berikut :

Hs: Kerjasama Dengan Pelanggan secara parsial berpengaruh terhadap
Kepuasan Pelanggan.

Hg: Kerjasama Dengan Pelanggan secara parsial berpengaruh terhadap
Kesetiaan Pelanggan.

Manajemen mutu fotal dapat dilibat sebagai pendekatan utama untuk
mendapatkan kepuasan pelanggan dan keuntungan industri. Industri harus
memahami bagaimana pelanggannya memandang mutu dan tingkat mutu yang
diharapkan pelanggan dengan mendefinisikan hubungan antara keinginan
konsumen kedalam atribut-atribut barang atau jasa secara tepat.

Tobin (1990) dalam Wibowo, S (2006) menjelaskan bahwa fokus dari
Total Quality Management adalah meningkatkan kepuasan dan loyalitas
konsumen, mengutamakan pendekatan kualitas, menggunakan banyak dimensi
kualitas, melibatkan dan memberdayakan pegawai untuk mencari cara
melakukan tindakan yang lebih baik, dan memiliki orientasi proses.

Berdasarkan pernyataan diatas, maka dapat memunculkan hipotesis
sebagai berikut :

H;:  Manajemen Mutu Total secara parsial berpengaruh terhadap Kepuasan

Pelanggan.
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Hg:  Manajemen Mutu Total secara parsial berpengaruh terhadap Kesetiaan
pelanggan.

Peran karyawan sangat penting, karena mereka berhubungan langsung
dengan pelanggan perusahaan. Merekalah yang paling tahu keinginan dan
kebutuhan apa saja yang dibutuhkan pelanggan pada saat merecka melayani
pelanggan ketika melakukan transaksi dengan pelanggan. Oleh karena itu,
sangatlah penting untuk meningkatkan kemampuan dan ketrampilan
karyawan. Salah satu cara meningkatkan kemampm karyawan adalah
melalni pemberdayaan karyawan yang dilakukan oleh perusahaan yaitu
memberikan wewenang penuh kepada karyawan untuk menangani segala
kebutuhan serta menyelesaikan permasalahan yang timbul ketika pelanggan
melakukan transaksi dengan perusahaan. Dengan meningkatnya kemampuan
karyawan dalam melayani pelanggan pada saat bertransaksi, maka akan
berdampak pada kepuasan dan kesetiaan pelanggan yang semakin kuat.

Menurut Wibowo, (2006) menjelaskan bahwa pemberdayaan secara
umum berarti “furning the front line loose.” Sehingga mendorong dan
memberi penghargaan pada orang untuk melakukan inisiatif dan imajinatif.
Dalam proses relationship marketing, berarti para pekerja atau karyawan
berusaha untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan menyelesaikan
permasalahan konsumen dengan tujuan untuk meningkatkan kepuasan dan
loyalitas konsumen.

Berdasarkan argumen diatas, maka hipotesis dapat dideskripsikan
sebagai berikut :

Hy : Pemberian Wewenang Kepada Karyawan secara parsial berpengaruh
terhadap Kepuasan Pelanggan.
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Hyo : Pemberian Wewenang Kepada Karyawan secara parsial berpengaruh
terhadap Kesetiaan Pelanggan.
E. Model Penelitian

Memahami Harapan Pelanggan Kepuasan Konsumen
X1 \F’ (Yy)
Kerjasama Dengan Pelanggan R
(X2) "
Manajemen Mutu Total (X3) / Kesetiaan Konsumen
(Y2)
Pemberian Wewenang Kepada
Karyawan (X4)
Gambar 2.1
Model Penelitian

~ Model penelitian di atas menunjukkan analisis yang dilakukan dalam
penelitian ini terpisah (analisis regresi dua kali), karena diduga kuat bahwa
yang menimbulkan atau menyebabkan adanya (terbentuknya) dimensi dari
relationship markefing oufput yang terdiri dari kepuasan konsumen dan
kesetiaan konsumen disebabkan oleh adanya dimensi dari relationship
marketing input yang meliputi Memahami Harapan Pelanggan, Kerjasama
Dengan Pelanggan, Manajemen Mutu Total dan Pemberian Wewenang
Kepada Karyawan terhadap Relationship Marketing Outcomes yaitu Kepuasan
Pelanggan dan Kesetiaan Pelanggan atau dengan kata lain dimensi kepuasan
dan kesetiaan pelanggan secara langsung dipengaruhi oleh elemen-elemen
relationship marketing input tersebut. Dugaan ini diperkuat oleh kerangka
berpikir dan model penelitian dari peneliti terdahulu (Wibowo,2006) yang
memperlihatkan bahwa masing-masing dimensi relationship marketing input
dianaisis terpisah (regresi dua kali) dengan dimensi relationship marketing

output.




