BAB 4

SIMPULAN DAN SARAN

4.1. Simpulan

Dari pembahasan yang dilakukan maka dapat disimpulkan hal-hal sebagai

berikut:

|98

Pemasaran mengalami perubahan paradigma darn paradigma lama
vaitu untuk memberi dukungan perusahaan mencapai laba yang tinggi
menjadi paradigma baru yaitu upaya untuk melakukan penyesuaian
terhadap pelanggan, sehingga perusahaan selalu menjadi pilihan
pelanggan. Perubahan paradigma pemasaran dilakukan agar
perusahaan tetap dapat bersaing di era persaingan usaha yang ketat
akibat perubahan lingkungan yang terjadi.

Customer relationship marketing merupakan upaya untuk membangun
hubungan dengan pelanggan agar mendapatkan informasi tentang
pelanggan dari sumber utama vyaitu pelanggan itu sendiri. Informasi
tersebut akan berguna untuk membantu perusahaan melakukan
orientasi pada pelanggan, agar mampu menciptakan kepuasan kepada
pelanggan.

Strategi customer relationship marketing berperan penting untuk terus
menjalin hubungan dengan pelanggan secara berkelanjutan, sehingga
informasi terbaru tentang kebutuhan pelanggan selalu dithasitkan untuk

segera ditanggapi perusahaan sebagai wujud untuk menciptakan
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penyesuaian kepada nilai-nilai pelanggan sesuai dengan kondisi yang
dipaparkan dalam paradigma pemasaran baru.

4. Pengembangan strategi customer relationship marketing dapat
dilakukan dengan berbagai cara baik dengan cara tradisional dan
modern. Cara tradisional dilakukan dengan penyelenggaraan kotak
saran dan kritik, serta customer service. Cara modern dilakukan
dengan media e-mail atau telepon bebas pulsa, maupun dengan cara
lain seperti membentuk kelompok pelanggan agar ada hubungan yang
dibangun antara perusahaan dengan pelanggan.

5. Beberapa kendala yang dimiliki dalam pengembangan strategi
customer relationship marketing dalam paradigma pemasaran yang
baru adalah sebagai berikut: adanya keraguan karena sifat yang masih
baru sehingga masih dalam taraf coba-coba, belum ada kejelasan
untuk pengembangan strategl customer relationship marketing yang
sifatnya baku sebagai standar penerapan, sehingga membingungkan
saat dikembangkan, serta adanya penekanan yang berlebihan terhadap
aspek teknologi sehingga membutuhkan investasi yang tinggi dan

memberatkan perusahaan.

4.2. Saran
Saran yang dapat diberikan dari hasil pembahasan adalah sebagai berikut:
1. Perusahaan hendaknya mengembangkan customer relationship

marketing agar selalu mendapatkan informasi terbaru tentang
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pelanggan. Informasi yang diperoleh hendaknya segera direspon agar
perusahaan tetap mampu menciptakan kepuasan pelanggan.

Berbagai fasilitas atau cara yang ada untuk mengembangkan customer
relatiqnshz‘p marketing hendaknya dipilih dan disesuaikan dengan
kebutuhan perusahaan. Analisis yang tepat akan menghasitkan
pemilihan yang cara yang tepat untuk membangun hubungan dengan

pelanggan melalui upaya customer relationship marketing.
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Module overview

Customer Relationship Marketing (CRM) is a crucial subject to study. In an era of increasingly -
transient management themes, few board agenda items are attracting sustained attention like CRM.

To provide the measure of the explosion of management interest in CRM, Forrester Research

searched the Dow Jones' content base of more than 6000 management publications for references

about CRM and found 6048 articles in 2000, up from 442 articies in 1998 {Chatham et al. 2001). A

recent search at emeraid by me produced 583 relevant articles on CRM.

Research nas shown that companies worldwide lose half their customers every five years. But most
managers fail 1o address that fact head-on by striving to learn why those defectors left. This module -
will delve with issue related to CRM from theoretical as well as practical perspectives and provide the
pariicipants with guidance on improving the overali understanding of marketing.

| have chosen to call this a workbook as opposed to a handboak, since if it is used in the ways it is
intended, it will direct you in your own personal study of the subject and thereby help you to pass the .
exam also! '

Please refer to the module timetable for more details regarding the topics we will cover from week to
week. For each week of lectures, the slides are included with space to make notes during the -
lectures. There is also a page detailing the seminar activity at the end of each lecture note which -
provides detaiis of the seminar activity and also provides with the space to make notes during the
seminar. »

You will also find details and hints regarding the preparation of your coursework and the exam. Past
gxam papers are included o nelp with your revision.

If you have any questions about anything contained within this workbook, please book a slot with me
during my ‘surgery hours’ or aiternatively email me and | will get back 1o you.

| hope you enjoy the module!



Aims and Objectives

This moduie is concerned with the understanding of marketing strategies aimed at dehverlng quality,
securing repeat business and generating customer loyalty. All these elements form the foundations
for successful customer relationship marketing.

Learning outcomes

Students wilt be able to:
» [dentify market forces and customer expectations
+ Understand the various models of buyer benaviour ‘
* Develop appropriate marketing strategies based on the marketing mix
¢ Understand the importance of quality in exceeding customer expectations.
» Identifying customer expectations by using various customer research methods
» Understand the various elements of successful customer services

s |dentify and implement control and monitoring exercises to ensure that quality is malntamed and
improved where possible

+ Appreciate the importance of Sirect Marketing in CRM



Indicative reading list

Essential reading

The following texts are available via Blackwell's bookshop in Cockeroft,

* Little, E. & Marandi, E., E. Relationship Marketing Management, Thomson.

e Egan, J., Relationship Marketing: Exploring Relational Strategies in Marketing, Prentice Hall.
e Bruhn, M., Relationship Marketing: Management of Customer Relationships, Prentice Hall.

Additional reading

s Foss, B. & Stone, M., Successiul Customer Relationship Marketing: New thlnkmg New strategies
New Tools for Gemng Closer to Your Customers, Kogan Page.

o Hollensen, 5., Marksting Management: A Relationship Approach, Prentice Hall.

* Stone, M., Woodcock, N. & Macntynger, L., Customer Relationship Marketing: Get to Know Your
Customers and Win Their Loyalty, Kogan Page.

¢ Griffin, J., Customer Loyalty: How to Earn it, How {0 Keep it, Jossey-Bass.

Journals and Magazines

e European Journal of Marketing

s Journal of Database Marketing

s Journal of Marketing

« Journal of Marketing Management
» Marksting

¢ Marketing Direct

* Marketing Week

+ Mintel and Keynote reports

Financial Times carries various special supplements as well as articles on CRM and related issues so
please keep an eye on the same.



Timetable

| Week Date Topic covered
[ 1 16/02/06 Introduction to CRM
{
2 23/02/06 Strategic Marketing: An Overview
‘ Seminar. Arguments for & against CRM |
'3 ‘ 02/03/06 External & Internal Audits J
: Seminar: BA case study
v I 09/03/06 Buying Behaviour & Decision Making
5 | 16/03/06 Customer Expectations
( Seminar: Buying behaviour exercise
6 ( 23103/08 Developing Marketing Strategy for CRM
Seminar: Customer expectations exercise
7 30/03/06 | Customer Service

Seminar: Adams childrenwear

Easter break

I S S I e B S —
o]

20/04/06 The importance of Quality

Seminar: Retail banking case study

9 27104106 Control and Monitoring
Seminar: Eurocomp travel

10 04/05/06 Direct Marketing
No seminar

11 118/05/G6 Revision

Assessment

100% exam



‘Successful customer relationship

marketing’

By Bryan Foss and Merlin Stone

Kogan Page, London; 2001; ISBN 0 7494 3579 8; 448pp; hardback; £35

I must confess to an element of scep-
tcism when 1 was fist preseuted with
this book tor review. The thought that
any ext, however well written, could
really sunmumatise the elements of suc-
cessful customer relationship marketing
(CRM) seemed wildly optumistic. It
seemed to me that the specifics of what
works and what does not work vary
too much from sector to sector for it o
be possible to encapsulate the essentals
in a few lines. it is no accident that
other texts on the subject have chosen
to focus narrowly on specific sectors or
contexts, or that articles on the minutia
aof the process predominate in the wade
and marketing press.

Having read the 522 pages compris-
ing this weighty volume, however, [
was pleasantly surprised to learn that, in
fact, the text does do justice to its tutle.
It provides onec of the most detaled
analyses of CRM 1 have encountered
and will, 1 feel sure, become essential
reading for anyone locking either to
mvest in CRM or to improve their
management of the process. The tex:
overcomes my initial reservations by
considering a range of generl prin-
ciples and then moving on to con-
sider specific sectors and industries such
as airlines, retailing, automotive, con-
sutner durables, utilities and telecom-
MUICations.

The text is divided into four parts.
The first considers a knowledge of

CRM and customens. The reader
learns how to define CRM, assess its
quality, conduct an appropriate analysis
of customer data and then how to
integrate the findings of that analysis
into a relationship strategy. In section
two  the authors  consider  strategy
and technology, examining the supply
chain, customer management systens,
customer value management and wire-
less and smart card rechnology. The
third section ot the text then moves on
to consider implementation issues, in-
cluding programme planning, team
selection, management and  people
issucs. The final section presents a
range of sector-specific analyses which
serve o set some of the ealier theory
in context and raise some the specific
issues typically encountered in cach of
the major sectors examined.

Although ostensibly written by Mer-
lin Stone and Bryan Foss, the authors
cleverly involve other authors where
specific input and expertise is required.
Despite the inclusion of work by
Harvey Thompson, Neil Woodcock,
Francis Butte, Julie Abbottand others,
the text is quite seamless and suf~
fers trom none of the usual problems
associated with che -use of multiple
authors. Indeed, the text is well written,
well structured and packed with practi-
cal information in respect of how to
improve supplier-customer relations.

I suspect that readers will find rwo

© HENRY STEWART PUBUCATIONS 1350-221X BRAND MANAGEMENT YOL 10, NO. |, 79-87 SEFTEMBER 2002



sccuons  of the text of particular
value. The chapter on data mining
was one of the finest summaries I
have read, and the following chap-
ter helpfully summarised the analysis
requiremnents for managers looking
to unprove various aspects of their
operation. These included pre-relation-
ship planmng, continuing relationship
management, pre-launch promotional
planning etc. The reader is left in each
case with the basis of a discussion on
the value of reporong and analysis,. the
actions that might be taken as a result
of what might be found, and the
business benefits that would arise from
those actions. A genuinely novel and
deliciously pracucal approach to dhe
presentation of this materiall

The second particularly wvaluable
aspect of the text was its consideration
of wircless CRM  and
Indeed the whole text gives detailed
constderauon  to the wusc of
technologies to inform CRM.
authors are able
experience with IBM and others at the
cutting edge of IT development to
present a unique insight into this aspect
of CRM. It is the first dme [ have seen
this aspect of the topic dealt with in a
mainstream CRM text. T suspect that
wireless CRM, in  pardeular, will
become one of the most significant
areas for furare investment in the
commy decade and beyond.

1t 1 about  this
text, it it fails to
adequately

smart cards.

T1cWwW
The

to draw on their

have
would be
summarise

one regret
that

the available

Book Reviews

academic literature and reseacch. Self-
referencing is common, and one could
be left with the distince impression that
the only valuable work conducted in
this field was conducred by the authors.
This is somewhat misleading, cven
though Merlin Stone, in particular, -is
one of the UK’ most prolific CRM
authors. [ would have preferred to see
more of a global summary of extant
thought and ideas, similar perhaps’ to
that provided by Philip Kotler in his
now standard MBA  text,  Swuccessful
Customer  Relationship  Marketing  cer-
tainly has the capacity to become the
‘classic’ text i its field, and 1 think
many readers will righdy look to the
authors for the wider reading that they
might undertake on topics of par-
vcular interest and relevance. In sub-
sequent edidons this might, therefore,
be strengthened.

Nevertheless 1 would comumend this
wext to anyone interested in the topic

of CRM. It is certainly the most com-

prehensive and practically relevant text
on the markes today. It will be mvalu-
able both to practittonérs and students
of the art, particularly in the case of the
latter, as a supplement to the standard
MBA texts on marketing we academics
wheel out year after year. This text
points to the future of marketing and
we ignore it at our peril. .

Professor Adrian Sargeant
Centre for Voluntary Sector
Marketing

Henley Management College

© HENRY STEWART PUBLICATIONS {350.131X BRAND MANAGEMENTY YOL 10, NO. |, 79-87 SEFTEMBER 2002

87



Stratsi, <'.1r"5" Relationy.in d2iam Bisais vinnwtil

"Pemasar
harus
mengenal
terlebih
dahuluy

kebutuhan dan -

keinginan
konsumen
sebelum

mencigtakan

oroduk yang
akan -

© Danvak pr

_merek Isuzu Panther, Mitsubishi dengan merek Mitsubishi Kuda
.Beberapa produk mobil tersebut mempunyai kualitas dan keunggulan cengan
atribut-atribut yang melekat pada masing-m._sing produk tersebut untuk dapat

PENERAPAN STRATEGICUSTOMER
RELATIONSHIP MARKETING DALAM
~ BISNISOTOMOTIF
(STUDIKASUS PT. ASTRA
INTERNATIONAL AUTO 2000 CABANG A.
YANI SURABAYA)

Muchammad Rizal*

Pendahulu~rn
fimaszaiaiu. o
pelanggan barw yi.-';" a.i:an
Jari pesaingnyz cengal
iuang mem

persaingan i Cunia-BIsais can gerkes
pemasar harus memixirkan stietedi pemss
meringkalkan bisaisrya. Kondisi inijugz 1etjzdi Jafam industi cismolif baix di
pasar internasional maupun & cgar crigsia.-Deberapa perusahaan dalam
industr ctomotif berskala internasionaj. }'ang mamasarkan progukaya berupa
mabil, khususaya mobil prbadi, ¢i Indenesiz dergen berbagai macam jenis dimzna
masing-masing memiliki keunggulen yang ciiawarkan kepada konsumen.
Produk-produk yang dilurcurkan clen masing-masing peruszhaan otomotii
ke pasar pada segmien pasar yang sama memgounyai kualitas varg hampir sama
baiknya dengan produk-produk pesaingnya, micainya Toycta veng memasarkan
mobil tipe station wagon dengan pioduk Toyota Kijang, sedzngkan beberapa
pesaingnya juga memasarkan mobil dengan tipe yang sama, segert Isuzu dengan
. dan lain-lzin.

:’?’1 bam uriuk dapa! bersaing dan

bersaing dan merebut konsumen di pasar atomotif. Kendisi ini tentunya semakin
membuat persaingan di pasar olomatit semakin kedat, sehingga mendorong pemasar
UK MEMpICGURsi mobi, dan alibit-atnbutnya dengan kualiies yang dapat

- memenuhiharapan konsumen atau bahkan lebih dar yang diharapkan konsumen.

Oleh karena ite, pemas«.rierleblh dahulu harus mengenal kabutuhan dan
kemgman konisumen sebelum mengiptekan produk yang axan cinasarkan. Halini
Allaluilan Aannan tiinan nntrk danat.menetankan sirateqi ch.’?.ﬂ gemasaran
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pemasar dzpat menenma nilai dari pelanggannya yang sebanding dengen nilai
yang telah dihantarkan kepada para pelanggannya,
Para pemasar mutai berpikir pentingnya membangun hudungan vang baik

dengan pelanggan, dengan tujuan untuk mempertahankan pefanggan mi
dan dapat meningkatkan bisnis mereka dalam jangka paniang. Hal int iuga
gidasarkan, menurut Kotler {1997:42) biaya yang dikeluarkan uniuk merarik
pelanggen bary lebih tinggi caripada biaya untuk mempertahankan pelancgan.
Sehingga. menuiut Kandell (2000) pemasar melakukan pervbahenyang mendasar
daii product-oriven company meniadi customer-driven company. Selm Bl
menurut Chaston {2000) adanya pergeseran dalam strategi sem
iransactional marketing menadi relationship marketing. Pemasar ai K&n 3g
memenangt oarsaingaﬂ hila dzpat memperhatikan apa yang dinginkan
palanggan labih balk dadoada pesaingnya. AUTO 2000 Cabaﬂg A. YaniSurztaya

merupzkan-cabang otonomi dari AUTO 2000 sebagar mafn dealer PT. 3era
'ntemaztionai yang memasarkan mobil deng gan brand Toyotz datam betzrapa i
senerti sedan. station wagon. dan lain- |mn mcnyadan perilingaya :e'
bagtke ungan utsw'sm'a

n pemasaranba*u yaitu Custome
\-.m*aﬂgan int diawali cengan muncdnya straiegi m

mempenkar
Marketing. P2

dan mengandaikan o
sumen. Maskioun ca
mientuk § 'ava las dan nepercayzan

30 Pemasar : in berorizntasi pada Kinera operasinva

mcerhatikan kualiizs pelayanan kepada petangaan s:mrgca
3n fingxat loyalitzs dan penyimpanan pelanggan yana relalii kec
meﬁnckloqckcn penurunan bendapatan.

Kesudian berkembang strateqi targel marketing menurutJanjicek { 90"4\
2dalah suat pendekatan dengan menggunakan telemarketing, surat, dan surat
elektronik yang memudznikan untuk memilih pelanggan menjadi target, azngan
kemampuan untuk menerima reseon secara fangsung dari pelanggan terseou
Aplikasi pemzsaran dalzhase memisahkan antara Konsumen messal cengan
oeianggan potensial. Pemasar yang menggunakan siategiini tetap menggunakan
saluran yang sama untuk kelompok pelanggan potensialnya, Strategi ini juga
diukur dengan pangsa pasar. tetapi mendspatkan hasit yang lebih baik daripada
strategi mess marketing. Secara umum c.ratecx ini tergolong mahal, kurang eiskiff,
dan kurang dapat memuaskan pelanggan.

Setelah itu munculnya strategi Customer He!arlonshfp Marketing yang
berorientasi pada pelanggan. Pemasar dapat melaksanakan strategi ini uniuk
lebih mermiokuskan pada pefangganpotensial yang ada dan peningkatan kuzlitas
flayanan bagi mereka. Menurut Janjicek {2002):

Strategi Customer Felationship Marketing membentuk beberapa mns:am

perkermbangan seperli;

2} pe'nnc.'\atan lovalitas pelanagcm yang mnnguntuncken
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Sirgtagl Cosiumer Ralztionshin datam pisnis atsmatit

‘Membina
bungan yang
1at dengan
pelanggdn
lam jangka
njang akan
enciptakan

eunggulan
ompetitif”

e) pe_ngfesuaian harga, penawaran, atau komponen Drocuk iemadap
masing-masing pelanggan secara spesifik,

i penyedizan media interaksi dengan masing'masing pelanggan.
Implamentasi strategi CAM memiliki beberapa kendala yasiu: i i
1. merupakan disiplin imu / manajemen yang relatif saru diketanut oieh
nara profesional di dunia bisnis.
pelum adanya kesepakatan sacara buiat menganai definisi. peran.
maniaat dalam proses cperasi can crganisasi perusanaan,
zdanya penekanan yang tedaiu herdebihan pada aspek igkacicd
sebagai basis dalam menciptz«an hubungan dengan pelanegan. )

na

L3

[15)

3

A berega pEndapat dard para pakar dan piclesional Disnis yang
mensiaskan delinisi CBM. Salah satunya menurut Diaimike (2601) CRiv adalah
endekaian stralegi manzjemen dalam upava menciptakan, mengembangxan.
an m=wiiudian hubungan yang saling mangueiungkan cengarn peiar:ac—sn
alam jangka panjang, khususnya terhzdan ssiancgan polensial. dzlam soayz

Terdapstiba

e

~
a
i)
<

menempatkan peiangcan senagsi suse: 4
MAGEEMEN YENG MamDy
U pelanggannya, Hatin
strategi Cusiomer Refaiionship Mérketing zlam o
mamahami periaku relanogz: la}

dan sumper daya yang Gmiiki, seningge daca

oi geca peria

! nbina hubungan
yang kuat dengan pelanggannya calam jangka panjang akan menciplakan
keunggulan kompetitif bagt perusahaan. Menurut Legica Groun (2000) beEerasa
mantaat penerapan strateql Customer Relalionsnip Markeiing dengan pendeketan
CAM yaitu: R
meningkatkan penefmaan penjuaian,

meningkatkan win rate, )

meningkatkan madin nilai pelanggan,

meningkatkan kepuasan pelanggan,

5. mengurangi biaya penitialan dan pemasaran.

Beberapa pakar dan profesional bisnis mempunyai pandangan untuk

NI

“menjelaskan tentang definisi CRM. Menurut Trestini {2000) CRM adalah

kemarppuan perusahgan untuk memaksimalkan nilai pelanggan secara
bemegna{nbungan dengan mengalokasikan sumber daya secara efekif citokuskan
kepada pelanggan potensial, yang pada akhimya dapat meningi an pendapatan,
profitahilitas, dan nilai perusshaan. Foirester {2001) mendefirisikan CAM sebagal

strateqi dan proses komprehensif untuk mendapatkar, mempertahankan dan

mernbentuk kedm dengan pelanogan potensial untuk menciptakan nila} superior
kepada perusahaan djm pel;nggan. CRM adalah pendekaian manajemenyang
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pada pelanggz_i_h dan calon pelanggan untuk organisasi secara-keseluruhan.
tMenunit Trompson (2001) CRMada!ah strategi bisnis untuk mémilih danmengaiola

nubungan pelanggan yang paling bemilai, dimana CRM merbutuhkan flosoii ¢2n
‘budaya bisnis customer cenific untux mendukung pemasaran, penjualan; dan

proses pelayanan yang sfekif. Djatmiko (2001) memandarg CRM sebagai
pendekatan strategi manajemen dalarn upaya menciptakan, mengembangran,
danmewdjudkan hubungan yang safing menquntungkan dengan pelanggan dalam
‘angka paniang, khususnya terhadap pelanggan potensial, dalam upaya
memaksimaikan nilai pelanggan dan profitabiiitas perusatiaan,

CAM cigunakan oleh perusahaan sebagal perangkat uniux mendapatka
informasi ientang pelanggannya dan untuk mengembangkan iniormast lersebut
dalam membangun hubungan dengan pelangganiiya. Menurut Winer (2001)
{erdapat 7 xomponen dasar sebagai kerangka kefa dad GRM, yaitu:

1. Penciptaan Daiabase Pelanggan
Langkah zwal yang dibutuhkan uniuk meneragran CAM adzlah
membangun database tentang aKiviias pelanggan. ldezlnya dalabase
- seharusaya berisi informasi tentang bebaraga halberikut:

3. transaksi sahacusnya maliputi sejerah pembetian secaia

" |engkap dan Gisertat dengan data-gata yang finct
o, " kouiak peiarggan, dengan meningkaikanjurmiah konizk

oelenggan melalui beberapa saiuran can Ronizks:

n

~
e

B
2
3
5

adep inisizif pemasaran langsung:
harusnya dalamjzngka wakiy yang lama.

ada awainya, database pelanggan dianalisis dengan maksud
uniizk menjelaskan segmen-segmen pelanagan. Kemudian ditingkatkan
uniuk mangenal setiap pelanggan dalam dalabesedan mengelahuiapa
yang dapat dihantarkan masing-masing peianggan lersebut serupa
%euntungan pada perusahaan.
3. Seleksi Pelanggan
Langkah selanjuinya adalah mempariimbangkan pelanggan mana
yang zkan menjadi sasaran dengan pregram-program pemasaran
perusahaan. Langkah inf didasarkan pada hasil dari analisis terhadap
informasi dalam database.
4. Customer Targeling .
Pendekatan konvensional untuk melakukan largeting techadap
pelanggan yang telah diseleksi mencakup suatu porofolio metcde
pemasafanlangsung seperti ielemarketing, direct mail, dan penjualan
langsung.. Kondisi ini-kemudian berkembang, dimana perusahaan
mémbutuhkan intemet untuk memberikan fasilitas dalam membangun
hubtingan secara individu dengan pelanggan dengan menggunakan
emak o
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pelanggan dalam tingkal vang iebih iingQi daripada yang
anantarkan oleh pesaingnva. Proqram-nrogram yang diterzpkan dalzm
Customer Relationspio Mz o mekouti

al  customszrsennce.

U

melaksanakan SOP dalam seliap aktivitas layanan ceruszhaan, cimana AUTO
2000 Cabang A. Yani Surabaya ivga mempunyai hak otonomi unjuk

mengemoangkan strategi Customer Relationship Marketingini Szlammamberikan
ayanan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanagan-sehingga dapar

) lovs:iy programs. meningkakan kepuzsan dan loyalitas pelanggan potensial.
:/{ Implementasi Customer Relationship Markeling dalam bisnis otomotif ini
< dilakukan AUTC 2000 Cabang A. Yani Surabaya dengan menarapkan beberapa

W

b comminsit b

FACY festras

SJ)

I

:

HCITRSH yang

rsebul. Parusahaan

Konsep Cusiomer Relationship Marketirig Dalam Perusahzan
Manzjemen AUTO 2060 Cabang A. Yani Surabaya menyadar: pentingnva
celanggan dalam menjzlznkan bisnisnyz. dimena biaya uniuk meridapa‘tkén
pelanggan baru jauh lebih besar daripada biaya yang dikeluarkan untuk
mempeartahankan pelanggan yang ada, khususnya pelanagan patensial. Kondisi
ini me.ndorong manzjemen untuk menetapkan danmenerapkan strategi pemasaran
yangideal untuk memuaskan peienggan. Hal ini juga mendasari diterapkanaya
s;rategi Customer Relationship Marketing dalam aktivitas pemasaran perusahiaan
dimana strategi ini dilakukan dengan mensrapkan program-program untm;
mencigtakan dan membina hubungan delam jangka paniang dengan pe!anggan
patensial, baik pelanggan intemal dan pelanggan ekstemal sehingga dapat

membeiikan nial vang maksimal kepada peianggan dan memperoleh nilai yang

sama besamya dengan nilaj yang dibenikan kapada pefanggannya tersebut.
AUTO 2000 Csbang A. Yani Surabaya sebagai cabang otonomi dapat

menetqpken program-program daizm menerapkan sirategi Customer F.‘elalionéhfp

Markelinaini o2da aktivit=s nemasaran nenisahzan dencan tetan melakeanakan

PR

program. Program-program tersebut meliputi:
al  Cuslomer Servica Programs:
21 FrequencyLayally Programs:,
1 Customization Programs,
d}  Aaward Programs,
) Community Programs.

Program Customer Service

centincrva ceizrggan dalam meniaiankan bisnisnya. Halini sepeni kata Bapak

3udicne Kustmanadie (Branch Azneger) “Pelanggan merupskan komoonen

niuk membariu menyalesaikan masalan yang munckin ¢thadzor

m pelaksaneznnya, manajemen lebin menguizmakan uniuk

if mengenal dan mengetahui ~2na membaniu Memecankan

na0zgl oleh peiznagannya. Benluk layanan ini dizkukandengan:
<

aranpelangsan, balkpada bagian peniealan

xendaraan mavpun pada bagian pemeliharaan dan perbaikan

iendaraan. -

51 zngkelyang bedsi kuisioner yang berkailan dengan kualitas izyanan
vang diberikan kepada pelanagan, dimana angket tersehut dikirim
k2 rumazh atay kantor pelenggan atau diberikan ketika pelanggan
terada di dealer, '

¢f direct interview dengan pelanggan,-yang dilakukan Xelika

pelanggan sedang berada di deaier}

Selzin itu, manajemen juga melakukan layanan dengan menerima seilap
keluhzn pelanggannya, baik yang disampaikan oleh pelanggan secara langsung
dengan datang ke dealer atau mefalui telepon. Fronifiner akan menernim - setiap
keluhian dan menindaklanjuti dengan menyampaikan kepada karyawan dari
departemen yang mempunyai kapabilitas untuk memberikan aftematif solusi urtuk
maszaiah tersebut dengan tepat dan cepat. .

Manajemen menetapkan strategi pemasaran yang tepat dalam memberkan
layanan kepada pelanggan potensial. Hal ini didasarkan pada upaya manajemen
untuk mencipiakan dan membina hubungan dalam jangka panjang yang saling
menguntungkan dengen pelanggan potensial, B ) :

“Pelangoan bagi AUTO 2000 terdiri dari karyawan perusahaan sebagai
nelaricaan internal dan oelanaoan ekstemal vaitu oemakai nroduk dan l2vaszn
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Straiagi. _cmer Refatiognshic deizm

"Sisten IKA
digunakan
sebagai wujud
upaya untui
membina _
hubungan
dengen
Karyawean
sebaqai
pelarggan
intern” N

_ sistem New Service Archilecture (NSA) vang

tsals etnmotH

sksternal, sehingga dh‘\ﬁra,;kan dapa! meningratkan leyalitas dan kualiias
kinarta karyawan datam memberikan layanan kepada pelanggan eksterng
Manajemen juga mel"ﬂ'aD-\af‘ stratagl pemasaran yang dil .:!(Ukaﬂ unitisk
menghaniarkan nilai dan memberikan kepuesan kepada pelanggan ekstarmai,
Strategi ini juga dinarapkan dapat meningkatken loyalitas peian 7g sksternal
kepada perusahaan.

Manajemen AUTQ 200G Cabang A. Yani Surabava memounyal suaiu sistem
untuk meneragkan strategi pemasaran dalam ember“-\ n iavanan kepad
palanggan potensial. Sistem yzng digunakan untuk: ene.' kar
terhadag karvawan sebagai pelenggen nternal 2d nixkatan K
2000 {!KA). “IKA Cabang A. Yani Surabaya meruinakan "<epania
dari IKA Pusal” kata Thy Anml ika Trircsant {Customer A auon:mp Coo

Sistem iA ini digunakan sebagai wujud upaya umuk membina hubun
dengan karyawan sebagai osiancgan internal. KA merspakan jalur ur :
mensrima dan merespon setiap masaiah, keluhan. kitik. dan saran karvawen d
semuagapanamen. Setizp meseiah veng dihadani karvawen dapal disampa ikan
melalui kolak saran kgryawan vang ada 4i sstiae departemen. atau-dapat
disaripalkan secana langsung kepada Customer Aslzlioreniy Coordinater ICRG
CRC akan menintakiznjuil dengan membern
'r'_ol dzfamkondisi tertentu CRC &k
A Pusatunius mendap

":—. AiEMen uce meleksanak e
untuk membina nuoungan fengan pelanty

spon vang tepat dan “Dct
nmasalah terseh st

atiap departemen daiam membernkan 1;v9rmn Rp308 Deiangg2
'mf(ap Bapak Andrezs Buctiamo (Seles Supenvison. fujtian dan sistemin
selian karyawan fapat membserican iavanen Cengan \L"uas yang colimaz! !
dengan standar vang telah ditstapkan. Uniuk membina hublngan cengan
petanagan eksternzl. manaiemen menvediakan iasilitas kotak Saran pelanggan.
angket herisi kuisioner yang berkaitan dengan kualitas lavanan, sera melakukan
komunikasi metalui tzlepen, aksimii, dan telepon seluter {sms).

Sumber daya manusia (SOM) merupzkan komoponen yang sangat penting
dalam upaya manajemen AUTO 2000 Cabang A. Yani Surabaya untuk
menerapkan program layanan keﬂada pelanggan. |bu Angelika Trirosant
{Customer Relationship Coordinaior) berkata *Selain pelangganyang membeli
preduk dan menggunakan layanan di AUTO 2000, SDM juga merupakan
pefenggan bagi perusahaan, sehingga perusahaan perlu memberikan perhatian
yang memadai kepada SDM yana dimiliki”, Didasarkan pada hal tersebut,
manajemen melaksanakan program-program yang dilakukan uniuk
menghantarkan nilai kepada SOM sebagai petanggan intemal, meliputi:

a} training terhadep karyawah, khususnya frontliner, secara berkaiz,
b} fasiiitas yang memudahkan komunikasi manajemen dengan
karyawan, baik komunikasi secara langsung maupun kotak saran
karyawan,
pemberian penghargaan kepada karyawan satiap departemen,
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nielibatkan cenilaian karyawan setiap departemen melaiai angket
yang telah disebas ‘... e
d) pembesian penanargaan kepada kcryawan dengan didasarkan
pada lama waklu arja 2tau bergabung dalam peruszhaan.
Program-program tersebut ditakukan untui maningkatkan kualitas Kizerja SO
yana Gimitiki oleh perusahaan sehingga dapat membearkan fayanan yang optimal
kenada pelanggan 2ksternal. Selain ity, program-program tersebut juga Giuikan
untuk meningkatkan loyaiitzs SOM kepada perusahaan.

Freqguency / L ya:’f) P.'ograms

2bang A. Yani Surabaya menerapken progrant-
rogramyang d1m=.~\sww~ u't'ui- membefrikan penghargaan kepada pelangan
potensial. vang didasarkan pada lingkat pembetian ulang yang dilzkukan oieh
gelanggan. "Pelanggan yanq telah memberikan kantrbusi besar bagi perusahaan

_pedu diberikan senghargaan khusus untuk usahanyaitu” tegas Bzpak Sudicro

Kucumahadle (Branch ﬁ'f“ﬂageq Program-program yan~ dilaksanzkan oleh

manaiemen untuk pelanggan perorangan seperti yang diungkapkan oleh b

Angetika Trivosanti {Customear Relationship Coordinator) melipuit:

}  potongan harga khusus untuk pembelian kendaraan.

Y pemberian layenan cemelinaraan gralis hingga batasanjaral

h citempun kendaradn alau talasan wakiu lareniu.

selongan uniuk biaya fayanan pemeilharzan Ocﬂ corbakan
zendaraan :

d) uotorcm narga untuk pembe tan spare paris kendaraan.

ibu Angeiika Trrcsant juga 2 mengungkapkan bahwa uniuk petanggan instansi,
manaiemen akan membual kontrak pembelian yang juga mengatur tentang fsiias-
izsilitas xhusus yang akan diberkan kepada ifstans! tersebui.

Manajemen memberikan pénghargaan khusus bag. pelanggan van
melakukan pembefian tlang minimallima kali dalam setahun. Penghargazn ya“‘o
diberikan barepa jamuan makan malam dan pemberian plakat, dimana pelanggan
tarsebud juga mendapatkan beberapa program yang berkaitan dengan layanan

in. = i
Program Customization

Stzndard Operation Procedure (SOP} merupakan bentuk standarisasi
fayanan yang harus dilaksanakan oleh seluruh karyawan dan manajemen AUTQ

€01

--
m
D

(%3

* 2000 Cabang A. Yani Surabaya. Bapak Budiono Kusumahadie (Branch Manager)

mengemukakan “SOP dibentuk uniuk dilaksanakan oleh manzjemendan karyawan
AUTOQ 2060 sebagai langkah standarisast layanan®. SOP ini diimplementasikan
dalam beniuk standarisast untuk masing-masing depariemen.

Ibu Angelika Trirosant {Customer Relationship Coordiator) mengemu:cakan_

bahwa standarisasi untuk departemen penjualan adalah Defivery Explanation fo

Customer (DEC). Proses penyérahan kendaraan kepada pelanggan harus
dilakukan wiraniaga dibawah pengawasan Branch Manager alau Suzsrvisor.
Wiranmiang Fanis menizlaskan kesada pelangaan mencakup semua doxumen

“Hanajemen
Auto 2000
Cabang A.
Yani
Surabaya
menerapkan
crogram yang
memberikan
penghargaan
kesada
pelanggan
potensial”
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endaraan yang terbatk o‘[al\ukrn didz a!er entuk memperkenalkan serua

alt (Adrmirisirasi, Sates, Service. tian Parts) kepada pelanggan.
ndarisasi mencakun bcbﬂfaaa hatvang harus diperhatikan cieh s

flerka
a
Staf

val: -

i, komunikasi antara bagien gudang dengan wiraniaga { Sales). Seivica. dan
Paris sejak xendaraan dikatahui masuk dealsr.

konfirmasi pernbuatan dokuman dengan ecministrasi,

menitoring DiO,

melakukzn cam

SRS IRE S R )

nJd ;
aapam Andr s Buc iiznto (Sales Supsmviser mengemukakan bahia fan
awal dalam rvic.ierapkan customizatiommelipul..
2)  membarkaninformasivang o memagei barkaitan dengan kendaraan
Can aitbuinya, sefingga :&anggan’dapat mempunyai pengetahuzn
vang cukup isniang kendzraan vang ekan dibelin, a
t:

bl meiakukan edukesi kepeda celanggan enfang siancar layznan
penjlaian yang skan diseiolen pefanggan. anahiz pelanggan
r”cfnuz;.-:kanu\ uk memoeii kendaraan di AUTC 2000 Czbanc A
Yzni Surabzya, '
iangkah 2

Selaf('ﬂc:ﬂ {cn

: g n m‘,m“ﬁfl‘(dﬂ layanan
penjuatar ""nndnsesua:kanccncankco tuhan d nkeinginan pglanagan, namun

- tetep badandaskan pada SOP kata Bapak Andreas

[lJ )‘ 3

gibaiasi hingga standar yang islah citatapkan,

B} penyerzhan kendaraan ¢zpai ditakukan di dealer atau diantar ke
lempat (rumeh atau kantor) paianggan, sesual dengan paminiaan
pelanggan,

alternaiii pembayaran, Gimana cembayaran dapat onaﬂukan secara
tunai atau kredit, dan juga menawarkan altematif pake! kredit dani
Astra Credit Companies {ACC) untuk kemudahan da(am DIOSES
pembayaran kredit,

d) melakukan edukasi kepada pelanggan tentang pentingnya asuransi,

<
—c

knususnya kepada pelanggan yang melakukan pembayaran tunai,

dan menawarkan altematif produk aSUMﬂSl Garda Gle dari Asurans

Astra Buana \f"\AB)
lbu Ange.:ka Trirosanti { Cusiomer Relaticnship Coomrna for) mengatakan
bahwa SOP untuk departemien pemeliharaan dan perbaikan {service dan parts)
adalah Seven Sieps..Seven Slaps merupakan latacara pelaksanaan kegiatan
bengkal Toyota dimulai sazt pefanjian hingga foflow up ke pelanggan. SOP ini

N9 W e L D e

Ldijanto (Safes Supervissd)..
Layanan penjuaian tarsebui mefigiti . -
a) fesiiils potongan harga peritelian. dimana besaiiya colongan =

MY ing R - v

:
A
"

denanjian. . - - .
nenedmean kendaraan, ) ’
. menuliskan keinginan pelanggan.
memaonitor pekenaan,
Demeriksaan akhir sebeium penyeranan.
penjelasan saat penyerahan,
ioflovr up.

Reward Programs
Manajemen menerapkan rewald programs unituk memiberikan penghargaan
kepada sziap pelanggan potensial, yang dimeksudkan untuk mermbina hubungan
jengka panjeng dengan pefanagan yang menguntungkan perusahaan. Hal ini
ditegaskan oleh Bapak Budiona Kusumahadie {Branch Manager) “Peruszhaan
memberkan penghargaan kepada seliap pelenggan sebagai usaha untuk membina
Aubungan yang baik dalam jangka pan;ang dencan pelanggan”. Bentuk
penghargaan yang dibarikan meliput: )
&) pemberan gitkepada pelanggan pada szaipembeiian,
2 sengiiman majelah dan brosur XKepada pelanggan, memuat -
nicimasi yang berkaitan dengan oroduk can lavanan yang -
-:'éiawarkar\ perusanaan.
iriman Keriu ucapan wang lahun gan han raya xenaca

= cr]

bl )

Prooram Comimunity

AUTQ 2000 Pusar me":'mp'ﬂmomaswn _program communily cengan
membangun menziemen yeng berorientasi. {)e!amcan dengan menerapkan
Customer Aslationsnip Management {CAM):-iangkan ini ciwujudkan dengan

membenuk Cusiomer Aefaticnship Division (CRB). "AUTO 2000 mengerrbangkan
Cus tomer Relatanship Management (CRM) sebagal wujud koriitmen perusanazan
untuk memuaskan pelanggannya” kata Bapak Budiono Kusumahiadie (Branch
Mznagen. AUTO 2000 Pusat juga mempunyai websiie (www.aut02000.2skr2.£0,id)
szbagai media komunikasi dua arah dengan pelanggan.

AUTO 2000 Cabang A. Yani Surabaya seDagai cabang otonomi juga
membentuk manajemen yang berarientzsi pelanggan, baik pelanggan interna
maupun pelanggan ekstemal, dan menempatkan sectang Customer Relationship
Coordinator {CRC) dalam manajemen perusahaan. Seperti yang diungkapkan .
cieh ibu Anqgelika Trirosanti [CRC) bahwa manajemen, karyawan, gan pelanggan
merupaken satu kesatuan dalam *keluarga® AUTO 2000 Cabang A. Yani Surabaya.

#fanajemen juga membangun customer database untuk menyimpan semua
informast yang berkaitan dengan pelanggan. Customer datahase tersebiut dapat
digunakan cleh manajemen untuk mendukung penetapandan penerapan sirategi
pemasaraa yang ideal bagi perusahaan, sefingga manajemen dapat
mewcop:imajkan seliap peluang pemasaran. SeCara umum, Program community

ini dilaksanakan sebagal upaya- manajemnn untulr memngkatkan Invaliiias




ftratem  amerfziatiess

Simpulan

£roposist dan

Sate a'n hasil analisis diungkapkan, selanjutnya dibandingkan dengan
tiuan penelilian yang telzh dibangun. yaitu untuk mengetahui

tagaimana penerapan strategi Customer Relationship Markeling dalam bisnis
otomotif pada PT. Astra International AUTO 2000 Cabang A. Yani Surabaya,
Sehingga, dapat dikemekakan beberapa kesimpulen sebarat berkut:

)

i, Program Cusiomer Service;

Beniux feyanan prozkiif dan reakiil yang digunakan cieh mangisman
AUTO 2006 Cebanrg A. Yani Surabaya dalam bisnis otometi! sestai dengan
oroposisi penalitian vang ‘ﬂlah dikemukakan. Panerapan ksdua beniuk
favanan tersetut, dengan mengutamakan layznan prozkill. dimaksudkan aga
manajzman dzozt manerima dan merespon setiap masalah, keluhan, kritikan.
dan scran dan pefanggan dengan tepat dancepat.

Konsap layanan pelanggan yang diterapkan manajemen AUTO
2000 Cabang A. Yani Surebaya dalam bisais otomotii sesuar dengan pola
segitiga layanan celanggan oada procosisi ocne!mcn. Sirategi pemesaran
yang cigenakan olen manaiemen dalam memberikan fayznan kepada
petenggan. batk :neianccan in rna| mauoun cmarcc_n eksizrzl. dencan

moeniux
“aneosn

Lol

ylerselul eoat cnduru:.
g diuikan untuk me ingf(c.kax.

Trbre]
"Y‘.CI‘”'T‘NHES; San:ﬂ‘

kuzlitas xinerz CU”'"E’Cch mznusia (8 D J

diharapkal ﬂjUC‘E‘ pat meningkatkan foyalitas 30M kepada cerusahaan.
2 Freguencyilovally Programs:
Kritgna yang ditsnfuxan cle
Yzni Surebaya deizm membenkan oeng r 'cwn calam menerapkancrogram
ini adalah tingkal cembeiian ulang yang dilakukan oleh pelanggan. Necessity
reward programs vang diterzokan olen manajzmen AUTO 2000 Cabang A.
Yani Surahaya dalam menjalankan bisnis oiomotif sesual cengan bentuk
frequencysioyalty programs yang telah dkemukakan pada progesisi penelitian.
Bentuk program ini dilakukan dengan memberikan fasilitas yang berkaitan
langsung dengznlayanan infl, sehingga dapat mendukung akiivilas pemasaran
perusahaan. Manajemen juga menerapkan bentuk luxury reward programs
uniuk membperken penghargaan khusus kepada pelanggan dengan kriteria
tertenty.

ngrsm Customization;

Kombinasi antara pnno%tan process stanicardizationdan product
{service} stzndardizaticn yang digunzkan olefr manajemen AUTO 2000
Cabang A: Yant Surabaya sebagai bentuk penerapan program cusicmization

shia dalam 3lanis etamotil

Vyang cimilisl perusahaan, dan _

ﬁmmﬁmhﬁm:wu.mm- IEC TSR
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Perusahaan {SOF) yang telzh ditetapkan dan menunda diferensiasi flayanan
hingga seakhir mungkin dalam prosesnya. Pendekatan process
standardization dikambinasikan dengan menerapkan pencekatan prc@ucr
{sarvice) siancardization, yaity menawarkan beberapa beniuk layanan vang
dikembangkan untuk mementhi kebutuhan dan keiaginan pefanggen yang
berbeda antara sziudengan yang lain.
Reward Programs,
Reward programs diterapkan oleh manzjeman AUTO 2060
Cabang A. Yani Surabaya dalam bisais otemelii den gan meambarikan
pangha ga"n melioutl pemberan gitpada saet pembedian, pengiiman 'rﬂ;aia‘\
dan brosue, pengiriman kanu ucapan uang tzhun dan pari raya, dan
enyertaan palanggan ke dalam setiap orogram pamasaran. ue siapa
program rewsrd tersebut sesuai dengan proposisi peneiitian.
Program Cammunily,
Program community diimplementasixan di AUTO 2000 Cabang A.
Yani Surabaya dalam mengembangkan bisnis otomotif sesuai dengan solusi
pada propesisi pangliian, melisuli manajemen yang menguniungkan yang
gapat membantu perusshaan untuk mengoptimatken paluang penjuslan dan
pemasaran, mangarzhkan dan memfokuckan iayanan pma pelanggan
sotensial, web-based systemunfuk memucahikan penginman dan penenmaan
data dad sisiem atau 2pikasi lzin dan kemampuan mtukmelakuun ¥ontek
wungoal 4an gange secara gersonal Gengan pelanggan, den manzismen
vang memounval kemamouan daiam cusiomer acquisition dan cusiomer
retention. B
Seizindiy, imieme~iaéi program communityjuca Gt
memposisiken manajemen, karyawan, dan pélangganseba
satl kesatuan da Icm “xeluarga® AUTO 2000 Cabang A. j{ ir
Sehingga, manajemen dapal menmgkalkanbyamaspﬂa §gan, Mencakup
pelanggan intemzl dan eksternal, kepada perusanzzan,

Lgad

Saran

diberikan seran-saran sebagai masukan baik bagif

Setalah melzlul proses penelitian yang telah cilzkukan, maka dapat
nelili sendir maupun bagi

manajemen AUTO 20C0 Cabang A. Yani Surabaya. BQDE(GDa saran lerssbut
adalzah sebagal berkut:

1.

Perusahaan harus berusaha untuk mencembﬂng&an D(ngnﬂ ocrar'l
secara terus-menerus dalam memberikan layanan kepada pelancggan, bz

pelanogan intemal maupun pelanggan eksteral, Progr am-program ierseout
harus didasarkan pada kebutchan dan keinginan pelanggan, sehingga
iayanara 'yang diberikan dapat memugskan pelanggan yang berbeda saty
gengan yang iain: Selainiu, perusanaan dapat menciptakan hubungan dalam

iangka panjang yang saling menguntungkan dengan pelanggan, Prograra
" layanan yang dapat dikembangkan seperti memberkan layanan penjualan

kepada pelanggan melaiui fasilitas intemnet. Sehinoga dapat memudahian
pelanggan dalam melakukan transaksi pembelian dengan perusahaan.

“Implementasi
program
community
ditakukan
dengan
memposisikar
manajemen,
karyawen dan
pelanggan
sebagai bagian
dari saty
keluarga”



Steate,  tumer Relatigusidp Gutem biswiz sieniohi

hubungan langsung dengan layanan nli parusa haan dimar.- sembenan reward -
“ersabui khusus dittiukan kepada pefanggen yang me  grikan konribus!
2esarbagi perusahean. Rewardtersebut dapatberupar:  alyangbetkal
dengnan kagemaran nelanggan, seperti pembenian progee:i raveling ‘(“Dcldca
nggen sersama keluarganya. Setingga pelanggan akan merasa mendapat
atian ishin sebagal feedback untuk valueyang telzh diberikannya kepada
perusahaan dan meningkatkan lovalitas psianggan kepada perusahaan
3. dengenai implementasi program community, perusahiaan juga haru
memperiahankan dan mengembangkan manajemen yang mempunyai
wemamouan dalam membina hucunganiangka panjang dengan pelanggan.
ain itu, perusahaan dapat membangun website AUTO 2000 Cebang A,
m Surabaya. unluk memudahkan pengiiman dan penerimaan daia dari
stem atau aplikasi lam_ dan kemampuan untuk melakukan kontak tunggai dan
nda secera parsonal dengan pelanggan. '
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 V.SIMPULAN

Dalam rangka” melaksanakan mgas profesionalnya. auditor dituntut unugk ‘dapa'x
sclaln mgnjaga,dan mencapar twoan audit. Dalam mencapai-hal tersebut auditor hans
mcmpeﬂuumgkan bc-{_nagai-faktor yang mamnpenganihi dalam tugasnya Fakior psikolog;
d._an komumkasi audit merupakan faktor yang sangat mempengaruli fugas audjxi
dilapangan manakala secera langsung maupun ridak langsung harus berhadapan atay
berhubungan deagan audite. Karena audites mempunyai sifat dan karakier vang berbeda
beda yang !cbih dipengaruhi oleh suasana pribadi. budava atay lingk:mga:; Pem
mengena tingkzh laku audite menjadi. penting manakala interaksi anlaza-‘atxﬁtor dan
-avditee Bidak berlangsung harmonis yang dapat mengganggu kelancaran preses audit,

Hal diatas-mendorong anditer wmnik mengenah dirimva dan tugasnya dal
meningkztan dm mengendajikan diri dalam berhubumgzn denia;n ‘ pihakamaﬁif
Penampilan dinl, -kemampuan dan keahlian, cuka- pergaular kmmn;;uan—bt‘rkomunikasi;
mampu mqnbacz psikologis auditee 'dan- sifat kepemirnpinan merupakan fakeor vmc;
sangat penting dalam.mendukung keberhasilan dalam penugasan audit, o
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i " RELATIONSHIP MARKETING: ~~———= -~
PENDEKATAN TEOR!, KONSEP DAN IMPLEMENTAS!
Oleh : Elisabeth S@hmyz;nu ]

Fok  Fiomows UNIELA Mtf)'ﬂ Mandala Suéqbaya
ABSTRAX

Globalization. technological odvances. customer value migration have shified
tronsaction maorkeiing paradigm towards relationship marketing paradigm. The
relationship involve more than buyer-seller collaboration. Also included in relanionship
marketing are supplier, distribution channel member and interno! function. Although
there are several view about the nature and scope of relationship marketing, ail place the
customer at the center of the paradigm. The objective of an article is to stimulate thought
and cction about intporiant aspect of relationship markcring (rom . theorerical and
managericl perspective. The ariicle also states implementation in service warket and
industrial. The new-paradigm of merketing will jocus on building sirong bond iis
customers with the aim of Gelivering superior value 10 cusiomers. o

Kepwords: ™ Gidivimer. valfue migrotion: -relolionship marketing _ cusiomer  cenler!
theoritical and managerial perspeciive

I. PENDAHULUAN

Perubahan dalam dumiz usaha yang semakin cepat ditunjukkan oleh Kotier (Z'JC:J)

dalam uga aspek” vaite cumja veng semalon mengglobal. kemajuan 1eknolog dan
deregulasi. - Aspek-aspek lersebut sermakin mendoreng terjadinya  pernbahan  dalam
customer volue {customer value migration). Unwwk dspat mengantarkan superior
customer volue, maka perusaham  perdy” merespon  fenomena  diatas. - Sehineea
bermunculan  konsep-konscp bisms barw diantaranva Reengineering, Ouisourcing, £-
Commerce. Benchmarking. Ationce. dan sebagainva (Kotler. 2000). Demikian pula dalam
.bidang pemasaran juga bermunculan filosofi. konsep dan teksuk baru  diamaranya
relationship merkeling, cuStomer share, larget marketing, inlegroled markzung
commmunication. dzn sebagaima [Kotler 2000)

Paper i memfokuskan pada konsep baru dalam pemasaran vaitu Relativnsrip
Merketing. Paradigma relationship sebenarmva merupakan konsep-lama. Namun menjad
fokus pembahasan kembali oleh prakosi dan akademisi dilam bidang pemasman karena
ide tersebu telah mengalami pergeseran vang akan dibghas dalam makalah .

L PENDEKATAN TEORI DALAM RELATIONSHIP MARKETING

Peterson (1995} mengemukakan bahwa relofionship merupakan suatu afiliash,
hubungan antara dua cidtes vang momberikan manfaal bagi masing-mnsing pihak. Dan
pergertian dasar wersebut muncu! terminolog relationship markeling sebagai pergescran
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P T - ) ; e dengzn-hobungan: di masa lata Toavpum mdcpanzgubmgmrxnrhan}aw
dan tc_rmmologx scbclu_nmya_ {ransaction marketing. Tordapat beberapa pendekatan teors o kepemilikan dari produk acau jasa. Sebaliknya pertukaran relalional ménghitmg secar
e b das dar pradigmaterchu ST | eksplisit konteks historis-dan sosial suaty transaksi.

a. Tke Political Economy Paradigm (PEP)

Teori ini menggambarkan suatu sistem sosial vang terdini dari kekuatan ckonom;
d.jm sosial _ pqlmk yang mempengaruhi perilaku dan kincrja nsbungan dari  dua -
pihaklorganisasi (Stem dan Reve 1980). Dengan menekankan kompleksitas interaks;

WII.' KONSEP RELATIONSHIP MARKETING.

antara dimensi kekuatan internal dan eksternal, PEP menvarankan fakior ckonomi dan a. Pengertian
politk yang mungkin paling relevan untuk mempelaian fenome L T S e
pihak  Fakior-fakior tersebu melipun i} Inlerngie E-lcon,on-{v (kzzmd?:m L:W;bmll:fa;ﬂd;l: . Relarionship markening 1elah mauafh popu!far di Lalang;m akadczm\s: dan ;::m:;
tubungan’ seperi bentuk  transaksi. mekanisme  kepurusan  yang digunaks po!.a. _ Amerika Sexikat sejak tabun 1990-an. Namun (_ix_lndoncsm konsep ind b;;uri b ny
perdagangan). 2) -Internal Politics {kekuatan sosial polink a;Eam hubungan seperti djdishlsikm pada-.al':hu tahun 1990-an. Km o mmmalzn wmok onsq
kessimbangan kekuatan, ketergantungan): 3) Fxternal Economy (Prospek lingkamgan . sebelumnya vang dikenal de_ngan .transact}o_n mark_elmg_ vang le ;:n pad:
ckonomi dimana hubungan tersebut berada). 4) External Politics (Sisiem sosial politik B pertukaran. Sementara relationship marketing lebih berfokus pada pemb s
- DT R poliux - - hubungen berdasarkan nilai dan jaringan pemasaran. - G mmm i

7 ekstomal dimnana Hubungan tersebut berada) (Stem dan R&vT. 930y
7 Heide (1994) menyatakan transaction marketing sehagai market governaiice dala

b. Transaétion Cost Theory T ) : : : :
' interorganizational relationship. Transaksi didasarkan atas mekanisme pasar karesz
Teon i menggambarken pengeloloan hubungan berdasarkan mekanisme khusus kedua belah pihak menyzpakat tarjadinya harga yang dibasilken dari tarik menzrik antar:
dalam Ue:‘s.aks ekomomi, Menuwrut Williamson (1973) dalam Heide (19943 kepurusan ;‘u oy dzn demond, Namun hubungzn it bersifzt jangka pendek. Schingga Macnic
‘?Fﬂgc@m..nuo*m?ﬂﬁsﬁaga@ ~dasar-pilthan bisa’ berdasarkan mekanisme paé?_r dan (lhgg-di'aﬁfa}ﬁ Dvever, Shure -& Ofr (1987) mengistilahkan dengan Discrete Trensaction.
turarka. Hal  iersehu mengimplikasikan pengelolazn hubungan  melaiui strubqur ' Macniel (1980) memebutkan bahwa: T
kekusaan: - Transaction cost theory secara eksplisit memperimbangtan implikasi . . T
e.ﬁS’..e ast.-dalam rmengadopsi mekanisme hubungan Selanjumnya teoni ini menghasiikan - Discreiness is the seporaiing of transaciion from all else berween the participant ot
Gud ‘@mensi. yair ironsection physic investment dan externai-internol uncerioimry . the same fime and-béfore cnd-ai?er. Its (pure form), never achieved in life. occurs
.Dlmcns: perama melipuii aser fisik atav mannsia yang diberikan sebasai hubungan when there is nothing else berween the pariies, never has been, and never will pe.
Xhiusus ‘?%?;“’dak bisa diganti dengan mudah. Dimensi Kéda. adalah kepemilitan dar - - : - P el - - -
~eputisan hinghungan dimana pernikaran dilakukan, Alasan mendacar dar T e . T - A ‘ o - B -
Coust Theorv adalah bahwa biaya_dihubungkan dengan Pcmclif’@n(jf:d“?;;; Zﬂ 53::(‘:; Terdapa: perbedaan paspektifl dani re_fct:oysh:p_ markermg (Nc,tm} 1$95). Dhéz
evaluzsi darl hubungan. (Heide, 1994) - : o perspektif promosional.  menckankan bahwa re{'anon;h:p mc{r.l:znng akan mengal A:{
, promosi dalam target konsumcn vang didentifikasi melalui database komumcn dan
- Resource Dependence Theory : pembeli peiensial. Papdangan kedus memfokuskan pada konsumc_m individu  dan
. : membangun hebungan vang dekat dengan konswmen Pandang_a.n kenga memfc&ns?zn
Resource  Dependence Theorv menggambarkan pengeiolaan hubungan  amar pada pemeliharazn konsumen denpan menggunakan bqba_gax cara unruk _mm:gﬂ:al
ng i konsumen termasuk pelavanzn paska jual. Keempal dan persepekif straiegis adalaf

perusahean  schagar respen suztegis | untuk  kondisi vang adak past dan adanva
feerganiuagan (Pleffer. dzn 1975 dalam Heide.1994). Terdapat dus permasaiaton s
‘con i Pertama, - Relamangan * datam mencukupi  kebutvhan - sendiri menciptakan
RCiq%ga{x(png;m'p_G(enstal tethadap pihak-pihak yang mempunvai sumber cdaya Kedua,
eon mr mengawali ketidakpasyan pada pengambilan kepun:lszm- perusahazn. Arus sumber

pergeseran prran marketing dari cara memanipulasi konsumen menjadi - melibarkar
konswnen (Nevin 1995)

Shani dan Chalasani (1992} dalam Peicrson (1993) mendefinisikan refanonshiz

dava edsk dapai dikendaiikan perusahaan dan sumber daya Juga tidak dapat diperkiraan - - marketing sebagai berkut:
. ’GCann epat. Alasan yang mendasari teori ini  adalah perusahaan . me—nm.xrangi L . g
Feudﬂkpas{mnr sl etergantungan Coranya - dengan meng:mb:ngk,';n - : : o Relationshig marketing is an integrated effort 1o identifyv. maintain and build up ¢
nubungan formal atau semi formal dengan pihak lain, o ; - nerwork with individual consumer and to continuously strenghthen the nepwork for ik
muinol benefit of boih sides. through interacnve, indiviuclized and value-addec

d. Relstional Contracting Th : ' K
ing Theory ) ) - coniaci over a long period of time.

Maeniel (1978) dalam Heide (1994 -mengembangkan tipologi formal dari

. S . o . L . .
pPGTukMan discrete exchange Dicrete eyrhnroe et dApnoan aéimet vanr mondacae



intinva r:{q{iop;ﬁip marketing  menckankan pengembangan dim pemeliharazn: hub
- | - T o - T ' u
o mmmmbcdj:;n Jangka panjang. Konswuen disim dapat diartikan lsbihm:z:
;ncnjual prO&ng unga:n dengan penma}mm bisa berupa pihak yang membeli aiay
P perusahaan (konsumen akhir, dismibutor. supplier. dan lain~lain) 7
croedaan antara ransaction marketing dan relationshi, diperlihat
Per C . nship marketing diperlihatl
Jetas oleh Gronroos (1993) sebagai marketing Stralegy continunm ((?alai:c:abcld]m fengan

Pendekatan tipe relationshy, el) j
7 ) P marketing adalah k ) 5
transaction marketing ‘lebih berorientasi J:mé,gxa péndckjm}?; [:gaﬂg-d:f:;‘;n@:ka;a
;z.anl(?hn;}:rp marketing lebih digimakan untuk mendapar}:a:; dan mcmeli;:.;m ;. R n’ne‘n
} . . 5 - " Q1.
emﬁl 32n Lordsumen lebih penung karéna biavariva lebik Yecil dibanding L:n iaya
uatek mendapatkan konsumen bary, . o o biaya
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Pertimbangan koasumen atas kualitas secara tipikal berbeda, tergantung dan tipe
strategi vang digunakan. Dalam transaction markering cukup normal- jika kualitas
output/prodnk yang dipertimbangkan olch konsumen. Manfaat yang diperolch konsumen
tertanam dalam fechnical sofufion yang disediakan ol¢h core product. Sementara dalam .
relationship marketing, perusahaan harus dapat menawarkan proses interaksi vang baik.
Functional quaiity atau dampak dar proses interaksi yang baik menunjukkan bagaimana
produksi jasa dan proses penghantarannya diterima, tumbuh. dan: menjadi dominan. Di
sini ada bubwungan antara functional quelity dan interaciive markeling. )

Sebush perusahzan yang memakai transaction marketing mempunyai kontak vang
terbatas pada konsumen. i mengandzlkan pada survey customer satifaction ed hoc dan
stafistik pangsa paser unnuk mendzpatkan penlaku dan kepuasan atas konswnemyz
Konsumen dikelola-secara-tidak langsung melalw sistem yang memperlakukan kensumen
dzngan angkn. Xepuasan konsumen dapat dimonitor oleh pengelolasn—konsumen secara.
langsung  Perusahaan paling tidak mempunyar beberapa jenis pengetahuan bagaimana
memuaskan Xonsumern2. D samping divkr dalam bentuk  marker share  juga
digunzkan whran dan opimd dan reakst komsumen Tertu disini akan menghesilkan

_informast yvang lebih 2kurat teniang bagaimana membangun kepuasan dan ketidakpuasan.
Sepuah peTusahnan  vang mencreplan- -swateql. relationship -modkering  scharsma
memoniior kepuasan kensumen secare langsung dengan mengelola datzbase konsuriEn.

Dalam fronsgenon morketing, dimana aktivitas markefing mix mendominasi
hampir semua elemen dart hubungan dan  hanya departzmen pemasaran  yang
menjalankan fungsi pamasaran Orang lain dan depaniemen lain tdak harus bertindak
sebagzi “portime marketer™. Inieractive markenng menjadi perting untuk mencapai
Lesuksesan. vang memburuhkan kerja sama yeng baik antara fungsi pemwasaran dan
opcrasi Semmentara unnik- menjanmun bahwa partime markerer  dan fungsi operas:
mencrima peran pemasarzn dibutihkan kaerlibatan fungsi SDM. }

Perusahazan membumhkan peran akul dan komuomen dan karyawen sehingge
diburuhkan pengembangan  pelaeyanan dan communicanon  <kili dalam  ocganusast.
Keburshan infernc! marketing dalam iransaction marketing sirategy terbatas. sedanghkan
‘relationship markeung mombutuhkan proses pemasaran vang {erus menerus.,

b. Value Creation dalam Relotonship Marketing

Jumer dan Wehrli (1993) menvebutkan dua twpuan dan reiationship marketing
adzlah (1) mendesain hubungan jangka panjang dengan konsumen ‘untuk meningkatkan
vofue dan dua pihak. (7) memperpanjang dan ide hubungan-jangka panjang dengan
parmer Yerjasama secara vertical dan horzonal. Berry dan Parasuraman membangun
pendekatan tga mlm yang  digenakan untuk mengembangkan customer satisfaction.
(Kotler 2000) ’
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adalah frequency marketing progrom dan club marketing program. FMP didesaim
unruk menyedizkan rewerd pada konsumen yang membeli dengn frekuensi tinggi
atau jumizh yang vang besar. FMP adalah sebush penghargasn dant kenyataan

bzhwa 20 persen dari konsumen peruszhaan munglin memumbang untuk 80

parsen bisnisnya. Beberapa perusshaan -tclah meciptakan club membership
program untuk mengikat konsumen lebih dekat dengan perusahaan. Club member
terbuka pada siapa saja yang sering melakukan pembelian produk atau terbatas
pada affinity group yang mampu membawa fee kezil. Meskipun menmakan club

~ terbuka lebih baik dibangun data basc penghalang pesaing. Keanggotan cfub yang
terbatas lebth kuat membangum lovalitzs kensumen dalam jangka panjang,

19

. dengan konsumen melalui hubungan konsumen yang lebih personal.

3. Peasmbahan strurcturel tes Perusahan munghm 2kan menyediakan kon_sun-ich
dengan produk-yang spesial -etau jaringan komputer yang- membantu konsumen
mengelola pesznanmmya, persedizannya.dan hin-lain. ’

€. Proses Pengembangan Relationship

Relorionship wibangun melalul limz  fese umum vang  didenpfikasr. yaitu
awareness. exploration, expansion, commilment dan dissolution (Dwyer. Schurr & Ch

1637 Masing-masing fase mewakili svaru geosist bagaimena mesmg-nusing pthak

menznggapi pihek lain

Fase 1 Awareness

Awareness merunyuk pads pengakan pihak A bahwa pihak 3 loyak vnnuk menjadi

. parnrernya. interaksi antara masing-masing pthak vdak terjady dajamn fase iru. Terdapat

usaha posifiomng dan poswring oleh masing-masing pihak untuk meningkatkan daya
tarik bag pihak lzin.

Fase 2 Exploration

Exploration memunjuk pada fase pencanan dan porcobazn dalam hubungan
pertukaran. Dalam fase inl partner akan memmernmbangkan kewaliban, manfaat, beban
dan kemumgkinan pertukaran, Fase eksplorasi mungkin sangat lama 22y memakan
periode yang panjang untuk mengevaluasi, Evaluasi mungkin ‘menghasilkan percobaan
pembelian. tetapt fase explorarory sangat mudah terputus dalam artian balwa minimal
investasi dan kurang adamva ketergantungan membuat penyelesaian febih mudah.

Dalam fase ini terdapat lima proses:

1. Aitraction, adalah proses inistasi daci fase ekplorest Kedua pihak’ mencrima.

T

B T S UHpNL U, SUGNEIDY YN, J—,

Penambaban social benefit. Perusahaan meningkatkan ikatan sosial mercka ©

1. Pmnh;h;n ﬁn&d&f b :néﬁz, 'Hn;z};cz;z[-. !;éne_)?t}zng dapat ditawarkzn perusabagan - . i«i_’i .

_ 2. Communiéation=& Bargoinn

eksplomst . juga  ljadl, nama perbedaany

et prossspainn kemball
istribusi nornhmngkEn -dart sibun,- mesisat dan beban)
distribusi yang mengrnhmgieEn m:xtkrdzrr m: : 1 &

Dalam proses.im dua pibak menilai scberapa jaoh mereka bcradzptasn kepada

yang jain -
- . ] m{:mpakan  coatp unfek  mepcapal | i
3 dan- Justice, . ¥ _ komampuzn und m s3] yang
” gi(:x:i;ud i Kdz:fuatan pihak A yang melebihi  pihak B menycbabkan
ketergantungan B terhadap A ;

4. Norm Development, didefinsiian ssﬂagzu pola peraku yang d;l:tarapkm Dengan
demikian dalam proses ini kedua pibak saling berharap atas penlzkuo.

s Expectaiions Development, pengembangan Lﬂ}asamz dan %ﬁp harsp;;l]
Trust adalah kopsep penting dalam mengert harapan un asama
paeacanaan dalam hubungan.

Face 3. Faxpansion

anfazt va icapai cleb

Expension mefamjux pada peningkatan leTus mEnaus manfazt yang .djdb;p..l E

: " saii ' 25 yang i€r)2 am {ase
permer untuk meningkatkan sahing ke gannmgan Sub proses yang L"]_,dl s
: ya 2dalzh  permulaan  xepeeaysan o
“gxplorast -meningkar. dalam fase

S o e sk %3
Kepuason yang  lCrDEIZUD ' rpnekan meningkal rrazicr (1985,

K onsckwensinya ketergantngan yang saling AERgUR o : ez 155
menpemukakan bahwa proses ekpans: sebagat komsekwenst kepuzsan MASHIG-TAS!
pihzk ams kaneyja pihak lain dan dihnbungkan dengan reward.

‘Menunjuk pada jaminan implisit 2tz eksplisit darl kelamjutan Dubungam 2
partner pertukaran. Ada-3-ukuran kritena den komignen: o
o 1 izkan 1 inokat nnggl wnnuk hobungs
|, inpuf. mMasing-masing pihak menyediskan umput tngkat Hngg ler'u}. hubungs
: ) ak T _ : 28
wersebut. Misalmz: xomunikasi ekonomus sampal dengzn LMOSICRAL.
liry memelihara behwa masit

: ;- anok engan wakie durabi ’ -
 Durchiliry, dihubungken dengan iaren dan TmenEAnysipd

masin ihak dapal melihat manfaal dan  periukan an o
ling,hlgng:ﬂ vang akan menghzmbat kelanjuizn efekuvitas permkzmn_r

~

‘ iibatlan dalam kelanjut
3. (oncistency. dihubungkan dengan sumber daya vang dilibatkan dalam kelanju

hubungan. :

Penyeleseian dari hubungan m{:mpxmy._zi pengaruh  yang whfp, besar (li)::
lekanan {crhadnp psikologi. cmosi dan hOsik {Bloom.Asher). Begiu jugd O

v v o Tembier Aoy



ToOUETTITLC Paien. Pardish dan Banting- (1995) mengidemgifikasi  faktor-fkior yang,.

menjelaskan batwa- dissolution harus- dipertimbangkan schagai- faktor Yt Utk - =<

dikemukakan  langkab-lmgkah unruk menghindarn -dissolurion. Dengan mengern faktor
disolution. Suat orgamisasi dapat mengidentifikasi isu-isu vang digunakan unmk
mencegatmya. Salah sat argumen adalah infomasi scharustya menjadi bagian dan
proses dischbarkan dalam  seturuh  organisasi, Portanyaanmnya kemudian  siapa- \-angA
seharusnva bertanggungjawab dalam pengumpulan informasi. Orang’orang dalam bz;gian
payjualan . seharusnya . terlibat . datam-. proses pengumpulan data. Selain- i menjadi
anggung jawab orang-orang level manajemen kualitas. Elemen kunci vang digunakan
untuk mencegah kehilangan parmer: ’

!, Peranan dari-orang-orang front liner: Perlu dilakukan tromning vang menckankan
tentang keberadzan konsumen, perusahaan dan pasar, -

, 3 Melihar st:'lesfmTCt:’ sebagai team. Reward scharusnya tidak hanva didasarkan atas
© pefijialan EapiTjuga’ pamélikardan dan pengembangan “relasi jangka panjang
dengan konsumen. Kuatitas dihubumgkan dengan manfzat dari kedua pihak. ’

}nf‘ormasi. Relationship marketing membutuhkan pengumpulan dan pengeunaan
;ionmasi yang relevan pada konsumen Informasi tersebut Juga menvediakan
indikasi resiko potensial kehilangzn konsumen. Ada duz indikasiz ——- - - = - - .

L

2 Cross selling rote. Pengwangan sejumlan prodik ztzu jasa yang konsumen
beli mungkin memberikan tanda-tanda bahwa pesaing atzu p'msahsan bary
akan menyedidkan konsumen terschut, - - o -

. Manajerqm. Informasi pada manajemen peruszhasn seharismva mencan
wformasi  tentang  karakreristik  komsumen. it pcngambi}an—kcpurusan.

- - budaya.dsh. .

d. Tingkatan dan Tipe dalam Relationskip Marketing

~ Relationship marketing bertjuan untuk membangun loyalitas konscroen, Karena
kprx;mnen vang loyal akan merangkatkan penghasilan vang berujung pada profitabilitas.
Scbmpa_ banyak peruszhaan berinvestasi dalam  dalam ‘pembangunzn refationship
marketing schingga biava tidak melebihi vendapatan? Proses pengembangan hubungan
menyebabkan mumuh_'xy'd beberapa tngkatan dalam r_éiationsl;;p- ma;keting v;ng
berpengaruh terbadap Gnghat margin yang diperoleh perusabazn. (Koder, 2000). o

1. Basic markerirzg, penjual mergual- 7pr0_du_|(' dzngm sederhana. Tahap - 1ni
sebenariya masih termasuk dalam konsep transaction marketing ’

N

mencdpen/menghubung jika ia menpunyai pertanyaan, komenar atau kejuhan

Reactive marketing, peajual menjual produk dan mendorong koasumen unik .

37 Accoumiable—markesing ~pemjial- mendlpon Konsuen. dalam” wainy, Pel
= setelal penjualan daR imdngetek spakahproduk memenuhi harzpan. Penjual;
menanyakan saran  kooswmner watnk perbaikan jasa atau produk dan bebe
kekurangannya, Informasi im membanta perusaban melaknkan perbaikan kir
SeCAra LeTus meneTus. '

- - . .. . . Tabe2z

Tingkatan dalam Relationship Markeling”

Moy &sIOm;w’dn'rrifmxori Accoustable = Reoctive . Basic or Reocr
‘: Medium rmmber_ of customers ¢ | Proactive yccw;:aut Reoctive

. irritnitors B

? Few cutomers 7 ditributors ™7 | "Permership™ ~~= -, proadn-z N lE Acconmtable
Sembar Keta (2000) :

4. Preaciive merketing, penjual menghubung konsumen dan naknn ks az
dengan caren (Cnizng PemingKaan penggunaan procduk izl mamdaniu pro
< 12 ¥
5. Pertrership maorketing  Perusahaan” bekerja secara  lerus  mencrus den
Xensumen untuk menciptakzn cara membeniuk Xanerja yang lebih baik

Kelima u'ngkatén iersebut lergentung pada sejurmizh konsumen dzn ungiat pi
margin yang dapat dilikat dalam tabel 2, - -

Tingkatan hubungan diatas jka dilthat dan dan sisi_orgamusast akan memuncu
beberapa upe hubungan vang dzpat berlanjul. 6engan benruk organisasi- baru. Men
Webster (1952 hubungan lersebut dapat berlangsung sebaga: sz kesaruzn dan m
ranksakst hingga aklurmve mtegrasi penuh. Hal wtu dapat dilihat dalam eampar 1.

Gambar 1-
Pergerekan Tipe Hubungan

Transacnion 2 repegted mransactions 2 long téerm fransactons 2 partnersh

straicgrc olfiances™ = nerwork organization = vertical integration

Sumber: Webster, 1992

Perecrakan imy meorupakan randkaian dan peneendalian macar hineoa menoeo



o -——'crgamLmD p.ada mckamsmc pasar. ~ Kemudian nc:"gad.l real partaership }ang*

masing-masing pihak tergantung dengan yang lain. Harga ditetapkan dengan negosizst.
Langkah berikumya adalah smares aliansi yang didefinisikan schbaga bentuk entitas baru
sepertt tewn pengemnbangan produk bani provek penclitian atan fasilitas mamdfektur
dimana kedua pihak berkomitmen dalam sumber daya unruk mencapal tujuan strategis’
bagi keduamya, Joint veniure menghesiikan bentuk orgamsasi baru menipakidn contoh
dan strategic alliance. Network orgonizations merupakan  strukiuwr perusahsan yang
dihasilkan dari berbagai relationship parinership dan strategi aliansi.

L IMPLEMENTASI

Pelationship marketing menmpakan konscp yang terbuka arfinya dapat diterapken
dalam segala béentuk perusahaan. Namun belum tentu sesuai dalam segala -situzsi.
Re!anonsh:p markznng lebth cocok diterzpkan dalam perusehaan yang mefipunvai
pelenggan yang memilikl keburthan jangka pur‘;arg "(fong time horizon)” dan biava
peralihen {switching cost) yang tngg.

a, Relationship Marketing dalam Pasar Jasa

Sehenanmya peruszhean jasa sudah selaln boonentast refagionssip, Kareoa ino dan |

bisnis jasa adalah relationsiup.-Scaw jasa adalah suatu proses dimaznz konsumen t=ritbat
dalam pembentukanrva kadang-kadang dalam wakiu panmjang atau hamys dalam wakw
vang singxat. kadang-kadang teratur atau hanva sesckali. Selalu rerdapat kontak antara
konsumen denuan perusahasn jasa. ?\«.nsume*l vang semziin benambah memyebabkan
komak 1ru semakin sulit: - . T

Frasm relationship markenng dalam peruszhan jasa dikemukakan pertama kali oleh
Berry pada tahum 1983, Terdapat hima elemen sastegl untuk mempraickkkan relationshin
migrkenng. vain mengembangkan jasa inti wntuk mengembangkan hubungan demgan
Lonsumen. memperbesar jasa wnil dengan exra benefit. memberikan harga jasa unmuk
mendorong lovalilas konsumen. pemasaran ek Xarvawan schingga mezka zkan
Seriunena baik untuk konsumen. '

Relaf-fonship marketng dalam perusah2an jasa seat im barrmk dibahas cich
kalangan praknsi dan akadenus:. Terdapat beberapa hal yang mendasannva:

i. Pemasaran jasa mengalami tahzp kedewasaan, Peningkatan usaha jasa vang sangat
inggl pada dekade ini memunculkan konsep psmasaran jasa vang sangat banyak.
Inn dan pemasaran jasa adalah serice quaolity yang juga mendorong minat dalam
relationship marketing. Minat vang leas dalam bidang kualitas jasa menumbubkan
_minat dalam relationship markefing. h

7 Manfaart ik perusshasn, Rachheld dan Sasser (1990} telah mempalibatkan

e - {1 paﬂ“ mﬁ_, wm _,,rg';l bm?m:aw“i T -
: 'mmgmmmmmkmm@aﬂaﬁmmbm LT :

. relationship marketing..
dlamarkzn mcmng,kas .

'ktmplddtzs dan keterlibaian  yang mﬂﬂ"coabm
_dengan pemjual yang s3ImA sap
pelayanan yang proaknf dan penginnmn)asawm" aﬁmm'?‘fd danat men
1 Kemajum tdmologl. Kemajuan yandil ptsa dalam :er?c:hm E‘zarke:.ng

biaya dan memngkatkan kcpmknm ZmE

venveddia jasa. akiivitas pe:ntmg zdalah mcmbuat janji veng realisus. menjaga janjl
Ve ¢ >
;mmbum sistem untuL T ménghantarkan}asa. \Camba: 2) 7 . o - -

- K. 2 -"
« Mglang Promises! External Marketing
mal m £n ia cusfofmer and yang
Medaha exiernal arketing sehuah msﬁl npgunuhan Lfag,.blp e s
Yt zrkan oleh perusanaan m e
2pa tarspkan -dan apa- Yang akan dhas ema 1

depat dilakukan menggunakan promcsi/ oaverising. Karyawarn,
2p2 a3 B

E'asilim dil.

- Enchling promises - Internal morseing . S

ere
dan sistem jasa dapat mengamdian janyl yang ‘telzh dibuat mereka

Agar karyawan vasi, Umiuk i diperiukan Iraining

harus rrmpum?.:\ skiii. kemampuan, alat dan moti
Juga rewsrd wmk jasa yang baik
Gambar 2

Service Promises and Related Marketing Actvifies

External marketing

ing promises

Internal Marketing  Enodlis

T Interoctive Marketing



L e oufput and behavicr d on self cenmrof

i e Incentive sustem Shert and long termtied 10 outpui . | Long term:tied to

. and behavior display of system

. relevant attitudes -

i = Meons of Enforcement Internal 10 the Iniernal 1o the

! relarionship:{egitirate auihcity relanionship; mualin:

i of irterest

t Relationskip Termiration Fixed relotionkip length, or explicit Open cended

g mechaniym io termination relationship |

s Keeping promises : Interactive marketing T -

Jasa vang telah m}anjlkan harvs setald dijaga. Inveractive marketing merupakan-

momen! of fruth ketuka konsumen berinteraksi dengan organisasi. jasa diproduksi dan
dikoasumsl. Sehingga pada saat
dijanjtkan . .. .

b. Relationskip Marketing dalam Pasar Industri

Kebanyakan perusatizan dalam pasar indusoi telah mercalisasikan bahwa. demi
Lusuksesan hanis ada jkaran dengan supplier. cusiomer dan reseller yang telah discleksi.

j2di pemikiran manajemen telah maju untuk mcndapéikan'pengemm vang lebth baik awas -

perusahaan marna Vang mereka pilth untuk melokukan kolaborasi. Wilson(1995) telah

mengemnukakan pengervan relafionship dalam pasar industri. Dia mengemukakan bahwa -

ala lima 12hap dalam pengembangan refationship marketing. Pada muava sama dengan
vang -lelah—dikernukakan- diatas. - yaitu . parimer selection. defining _purpose, getiing
relgtionship boundaries creating relotonship volue, relaiionship meintenance:

Tabel 3

Dimensi dan Bermuk Pengelolenn Hubungen Antar Orrgzmisasi

: CGoverronce Ferm UrilateralfHierarchial~-— - - x-- - - Bilarsrol B
" Dimensicn 1 B i
i Relationship Itiadien | Selective entry;skiil rraining” Selecrive enory; value
‘ -- rainng
Relotionship mainierance ) ' ol
s Role s pecification Individual roles applied 10 éntire O’»’er[appirlg roles;joint

relationship acihities and team
) responsibilities
i+ Nowre of Ploring : Proccriveruniiateral: binding Proactive/joint plans

contingency pian subject to change™ - -
i % Narre of Adjusenent i Ex antesexplicit mecharism for i Bilaterol/predoninant!
} change . } v negotiared change
i : !
: i Ihrougn.muluaa
: atjiusrmen{

‘e Momitoring Procedures | Externolireccrive:measurement of Internal/proactive; base
: ‘ P

S O F,

s juga karvawan mengevaluasi jasa vang telah-

sl i i s g, g

vang dibagl dengzn”urislaferal-da bitateral- Hubungan bilateral. merupakan. hubwmgan

15ash 1t sama, sedangkan bubungan
dua orgamsasl yang INCITPUmyal tmgcm Lu:tcrgznumg:m : b
unilateral bubungar antar. organisasi dimana sam perasabaan mewpuryat kekuzian lebih
dibanding pihak lain. Hal tersebut dapat dilihat dalam tabel 3.

}jalam L;;hao searchf'inm‘arién. fdak semua :s-upp!ier/diS{Tibu!ar. sesuai scbag:xk
pafmcr. Gambar‘ 53 mempeiibatkan suamm  seR Uﬂp:'it 'yang. digunakan unarl
mengkategorikan supplier atan distributor yang dapat rpmjadx hmdldzt umuk mc::g.‘m
hubungan jangka panjang Skala horizontal adalab SEtht'nla}l nilai yang diﬁa‘;bahx.kﬂan
supplier/distributor ik produk yzog dibeli. Skala vernkal adaiah t_mg:?mt rcsx‘}\
-.aﬁg dihubumzian dengan pepggunaan perusahaan dengan supplieridisiributor. Resike

_ operasi memmjuk  pada resiko ‘permszhaan karcna  kegagalan supplier memproduks

eroduk berkualitas dzn waldu penghantaran yang £2pat atau kegagalan distributor datam
engantarkan prochik dengan tetap kualitas baik pada konsumen

T -~ =~~Gambar3 - L .
Pengklesifikasian Pariner Potensial

S R
b 1

Resiko operast yang
~dibubyngkan deng2n
5 "

Timeg , - -

Rendan Tingg

Nilai tambah dari parmer
Sumber: Wilson, 1993

Peruszhean yang ierdapal pada kuadran penama kanan atas mcg:?mbah m.lax_ qu
produk/peruszhaan dan mempunyal fesiko operaslt vang readah tambahan m}axﬁ;
{inggi membuat mercka peating bagi pcrusahan dan resiko yang rendah membuat my
layak dalam pengembangan hubungan.

12dh ruiuan manfast uama dan customer -supplier relaiionship perlu ditingkat

N



i,al“'m—d ‘m'}aiv vang dlbénguﬂ dalara bubumgan. -jangka . panjang.dicip - melaivi

manajanen, biaya yang lebih baik. odak hanya biava manufakiur retapi juga semua aspek
dalam opecrasi perusahiin Hubungan perusahazn menghasilkan harga yang mendah dsn
sada penggunaan (ransactional method sehingga mempertinggi laba. Penciptaan nilai
vang tidak dapat dihitung dari aknvitas concurrent engineering yang mehibatkan tcknisi
dzri scmua pihzk dalam pendesainan manufakuar, perbaikar teknologl dan lain-lain.

c. Penerapan di Indom:si;

Paradigma relationship’ markeung pada escnsinya memperlakukan konsumen
scbagal mita dalam svam portukaren vang saling mengunungkan atau win-win solution.
‘D1 Indonesia belum banvak perusahaan vang mencrapkan konsep tersebun. Selain Karena

~ kesadaran mavoritas konsumen [ndooesia Juga mesth rendzh. mereka juga masih sensiuf

terhzdap harga Schingga vang miasth menonjol adalah konsep transacrion marketing..
-Perusahaan yang telah menerapkan kenszp 1a dianiaranya porusahaan Jamu Sidomuncul,
-PT-Garuda Food-damrAstra-Internaconal, Sidomuncul-membangun hubungan secarn gdak
iangsung dengan Xonsumennva lewar para penjual jamu dalam bentuk program mudik
bersama- szt lebaran. Sememtara PT Aszz [niemasional diamaranva menggunakan
pelavanan 24 hours service on odvice '

IV SIMPULAN

1. Globalisas:, kema;u,n lC]‘CﬂOiO\J dan perubshan customer value izlah menjadi
external driver calam menggeseskonsep (ronsoction merketing menjadi relotionshy
murkering sebagai respon untuk meningkatkan kapabilitas internal .

Z. Transacuon markering merupakan konsep vang hame berfokus pada penjualam
sedangkan refationship morkzing merupakan konsep 'ncrnbangun hubungan den
ikatan jzngha panjang antera produsen. Konsumen. pemasck. :
pada 2khirnva 2kan menghasilkan perghasilan vang tinggi.

dan nelaku lainn_\.".a vang

3. Poliical Economy Parcdigm. Resource Dependence Theory, Transaciion Cost Theory
dmm Reifational Contracting Theorv telzh mendasan pergeseran Konsep diatas.

4. Terdapat hima tahap dalam proses pengambangan hubungan yaimi awareness.
exploration. ‘expansion. commiment dan dissoluiion Prosss tersebut menimbulkan
tingkatin dan tipe yang berbeda dan hubungen yang akiurma mempengarubu tingkat
.profu margin perusahaan,

[}

Relariomhfp markeiing dzpat diwwepken -dalam pasar industi mavpun jasa. Namun
ddak semua siiuasi sesual wnnrk menerapkan konsep tersebut Perusahaan Indonesia
vang tciah mencrapkan konscp tersehbut, diamzranya Asua Intemasiosal, PT Garuda
Food dan Peruszhean Jama Sidomancal.

T A S V. IWLPLH\ASL_ﬁ S A

Pcr?aakzn_ _d:;I— rrbnscﬂ:]’ron man(cbng e relanor;sh:p mamznng

membutuhlen bah=m cukap Benkut
mendasar dalam scmua aspek organisast.
dr D::ukan unp;)elrlukasx su-aic?;gdsn taktik dani peoerapan konsep relationship markeiing.
sam

a. S‘mwm

1. Komitmen darl ckschmf perusahaan  merupakan faktor yang mendasar dalam
. Komi
keberhasilan penerapan re!anonshlp marwung

p - g I!p buk...n
. I ﬂ}dcﬁlusml kﬂ“b{ill roji cenfer Salah Satl] ..ll uLama waia Jhit
mClld?SaI LOHSCL“C“Sl d._]“) pcnﬂapml 'EJOIH)”SIHP l?‘lﬂf}sz“”g adalah i)a]ldallgal

bahwa konsumen adalah profif center..

ang dijadikan sasaren wrena pdak semd

seomen pasar
Penyelcksian - leriadap S¢gMa dengan perusahaan. .

Lonsumen mau menjzlin h\.bungnn yang intens

(O]

1 Kebijakan sumbet daya mantsia menekankan;

Larcna poran {ersehut

o
Pengendalizn daizn porpularan re[nuommp manager”
merupakan I perzn kunci. - - -
. Proses selekst dan fra'r‘ng vang memfokuskan p=da

meneert konsumen dan beradzptasi dengan supplhier.

Veahlian don sikap untuh

relationship mQIIEIA

s Desentralisasi  merupakan  Wwewenang-yang relevan oalam’ D o
wamk  menyvesuailan dengan ANRUnS. jawdb “menajer re anor;smpr schingg

; efekul
mempunyal Wewenang lebik untuk menjalankan ugasnya dengarn efeX

Kebijakan dan norma ttern ernal yang periu direvisi khususmya- duz-1su.
» Penvederhanazan dan pengurangan

“relationsiip manager

1Y

dalam tugas non refational yang dipurnehian ¢

epartment unuk berinterakst dcnz

K ci vang lebih kual zntar fungs: dan d
» Koordinasi vang lebih xual fungs O mamonsior D

koasumen. Secara ideal “relationship monager
Loordinasi

b. Teknis

ini, Teknoic
i Peria penoe'ﬂn.,ng,an tdmo!ogx schagai penduiung dalam Lonsrczih;;r; Lo
digunakan untuk mengintegrasikan  sehurth  proses dan memu !
mencan data. juga untuk mengumpulkan database konsumnen.
tp  manager scharusy

5 peitaian lanema dan karyawan khususnyaz reiano.nsh



<. Riset- . A - -

Relationship markenng ldah bam'ak dmunau oleh pzakns: maupun akadcrm

Namurr “konsep i masih banyak membutuhkan  pengernbangan lebih lanjut tentang

kemungkipan implementasi dan konsep inr. Isu yang masth perlu dilakukan penelinan:

I. Mirat konsumen menjalin hubungan dengan pertisahaan daIam pa.sar konsumen yang

hingga Luu masih menjadi perdebatan

2 Kontnbusi izknologi informasi dalam relationship marketing.

5. Peran konsumen dalam memelihara hubungan. -
keberhasilan  ziau

4. Faktor-fekior  yamg menpmgaruh
re]a{lon.shlp marketin g

kegagalan pencrapan

L

Perbandinean releiionshio markzting dengan Xorsep kontemporer lzmmnva, sepery
customer sacre_ toicl gualiy management, dan lain-lain. -

6. Penguinmen kebernasilen dem relanenship marketing.  Bagmmane  relanionshin
mernpengaruhy Wnena peruszhaan?- oo L e
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