
4.1. Simpulan 

BAB4 

SIMPULAN DAN SARAN 

Dari pembahasan yang dilakukan maka dapat disimpulkan hal-hal sebagai 

berikut: 

1. Pemasaran mengalami perubahan paradigma dari paradigma lama 

yaitu untuk memberi dukungan perusahaan mencapai laba yang tinggi 

menjadi paradigma barn 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. 

2. Customer relationship marketing merupakan upaya untuk membangun 

hubungan dengan pelanggan agar mendapatkan informasi tentang 

pelanggan dari sumber utama yaitu pelanggan itu sendiri. Informasi 

tersebut akan berguna untuk membantu perusahaan melakukan 

orientasi pada pelanggan, agar mampu menciptakan kepuasan kepada 

pelanggan. 

3. Strategi customer relationship marketing berperan penting untuk terus 

menjalin hubungan dengan pelanggan secara berkelanjutan, sehingga 

informasi terbaru tentang kebutuhan pelanggan selalu dihasilkan 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 bam. 

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 modem 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 strategi 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. 

2. Berbagai fasilitas atau cara yang ada untuk mengembangkan customer 

relationship marketing hendaknya dipilih dan disesuaikan dengan 

kebutuhan perusahaan. Analisis yang tepat akan menghasilkan 

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 articles in 1998 (Chatham et al. 2001 ). A 
recent search at emerald by me produced 563 relevant articles on CRM. 

Research has shown that companies worldwide lose half their customers every five years. But most 
managers fail to 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 
participants with guidance on improving the overall understanding of marketing. 

I have chosen to call this a workbook as opposed to a handbook, 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 w.e 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 details of the seminar activity and also provides with the space to make notes during the 
seminar. 

You will also ftnd details and hints regarding the preparation of your coursework and the exam. Past 
exam papers are included to help 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 alternatively email me and I will get back to you. 

I hope you enjoy the module! 



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

Learning outcomes 
Students will be able to: 

• Identify market forces and customer expectations 

• Understand the various models of buyer behaviour 
• Develop appropriate marketing strategies based on tile 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 
• Identify and implement control and monitoring exercises to ensure that quality is maintained and 

improved where possible 

• Appreciate the importance of Direct Marketing in CRM 



Indicative reading list 

Essential reading 
The following texts are available via Blackwell's bookshop in Cockcroft. 

• little, E. & Marandi, E . E. Relatio.1ship Marketing Management, Thomson. 

• Egan, J, Relationship Marketing: Exploring Relational Strategies in Marketing, Prentice Hall. 

• Bruhn, M., Relationship Marketing: Management of Customer Relationships, Prentice Hall. 

Additional reading 
• Foss, B. & Stone, M., Successful Customer Relationship Marketing: New thinking, New strategies, 

New Tools for Getting Closer to Your Customers, Kogan Page. 

• Hollensen, S., Marketing Management: A Relationship Approach, Prentice Hall. 
• Stone, M., Woodcock, N. & Machtynger, L., Customer Relationship Marketing: Get to Know Your 

Customers and Win Their Loyalty, Kogan Page. 

• Griffin, J , Customer loyalty: How to Earn it, How to Keep it, Jossey-Bass. 

Journals and Magazines 
• European Journal of Marketing 

• Journal of Database Marketing 
• Journal of Marketing 

• Journal of Mar'Keting Management 

• Marketing 

• Marketing D1rect 

• 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 

I Week Date 

11 
16/02/06 

L 23/02/06 

I 3 02/03/06 
I 
I 

14 I 09/03/06 

1-5 
, 
116/03/06 

h3 23/03/06 
I 

7 30/03/06 

Easter break 
8 20/04/06 

9 27/04/06 

10 04/05/06 

11 18/05/06 

Assessment 
100% exam 

ToQiC covered 
Introduction to CRM 

Strategic Marketing: An Overview 
Seminar: Arouments for & aaainst CRM 
External & Internal Audits 
Seminar: BA case study 
Buying Behaviour & Decision Making 

-
Customer Expectations 
Seminar: Buvina behaviour exercise 
Developing Marketing Strategy for CRM 
Seminar Customer exoectations exercise 
Customer Service 

: Seminar: Adams childrenwear 

The Importance of Quality 
Seminar: Retail bankina case studv 
Control and Monitoring 
Seminar: Eurocomo travel 
Direct Marketing 
No seminar 
Revision 
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'Successful customer relationship 
marketing' 
By Bryan Foss and Merlin Stone 

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

1 must confess to an clement of scep
ticism when I was fu:st presented \vith 
this book for review. The thought that 
.1ny text, however well written, could 
really sunmurise the elements of suc
cessfcd customer relationship tmu·ketinK 
(CRM) seemed wildly optimistic. It 
seemed to me that the specitics of what 
works and what does not work vaty 
too much from sector to sector for it to 

be possible to encapsulate the esscntiah 
in J. few lines. It is no J.ccidcnt the!t 
other texts on the subject have chosen 
to focus narrowly on specific sectors or 
contexts, or that articles on the minutia 
of the process predominate in the trade 
and marketing press. 

I·hving read the 522 pages compris
ing this weighty volume, however, T 
-,.vas pleasantly surprised to learn that, in 
tact, the text does do justice to its title. 
It provides one of the most detailed 
analvses of CRM I have encountered 
a11d will, I feel sure, become essential 
reading for anyone looking either to 

invest in CRM or to imp1·ove their 
management of the process. The text 
overcomes my initial reservations by 
considering a range of general prin
ciples and then moving on to con
sider specific sectors and industries such 
a.s airlines, retailing, automotive, con
sumer durables, milities and telecom
n1unications. 

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

CR.M and customers. The reader 
learns how to dcfme CRM, assess its 
quality, conduct an appropriate analysis 
of customer delta and then how to 
integrate the findings of that analysis 
into a relatiqmhip strateh'Y. In section 
two the :mthors consider strategy 
and technology, examining the supply 
chain~ cuqon1cr n1;m:tgcn1ent systen1s, 
customer value management and wire
less and smart card technolot,'Y. The 
third sccti on of the text then moves on 
to consider implementation issues, in
cluding programme planning, team 
selection, management and people 
issues. The final section presents a 
range of sector-specific analystos which 
serve co set some of the earlier themy 
in context and raise some the specific 
issues typically encountered in each of 
the 1najor sectors examined. 

Although ostensibly WI~tten by Mer
lin Stone :md H1yan f'oss, the :ntthors 
cleverly involve other authors where 
specific input and expertise is required. 
Despite the inclusion of work by 
Ha1-vey Thompson, Neil Woodcock, 
Francis Buttle, Julie Abbott ·and others, 
the text is quite seamless and suf
fers from none of the usual problems 
associated \vith the use of multiple 
author.;. Indeed, the text is well written, 
well structured and packed with practi
cal informatio.n in respect of how to 
improve supplier-custmner relations. 

I suspect that readers will find two 

0 HENR'!' STEWART PUBUCATIONS \350-23 IX BRAND MANAGEMENT VOL 10, NO. I, 79-87 SEf'TEMBER 2002 



sccnons of the text of particubr 
value. The chapter on data mining 
was one of the finest sununaries I 
have read, and the following chap
ter helpfully sununarised che analysis 
requirements for managers looking 
to improve various aspects of their 
operation. These included pre-relation
ship planning, 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 reporting and analysis, the 
actions that might be taken as a result 
of what might be found, and the 
business benefits that would m~se from 
chose actions. A genuinely novel and 
deliciously practical approach to the 
presentation of this material I 

The second particularly valuable 
aspect of the text was its consideration 
of win:lcss CRM and smart cards. 
Indeed the whole text gives detailed 
consideration to the usc ot· new 
technologies to inform CRM. The 
authors are able to draw on their 
experience with IBM and others at the 
cutting edge of IT development co 
present a unique insight into this aspect 
of CRJIIL It is the fu-st time I have seen 
this aspect of the topic dealt with in a 
mainstream CRM text. I suspect that 
wireless CRM, in particuhr, will 
become one of the most significant 
~reas for future investment in the 
coming decade and beyond. 

II I hJvc: one rcgn:t about this 
cexc, it would be that it fails to 
adequately sumnunse the available 

BooK REvtEws 

'lcadcmic literature and research. Self
referencing is common, and one could 
be left with the distinct impression that 
the only valuable work conducted in 
chis fidd was conducted by the authot·s. 
This is somewhat misleading, even 
though Merlin Stone, in particular, is 
one of the UK's most proliflC CRM 
authors. I 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. StJcces~jiJI 

Custon1cr Relationship MarkctitlJ! cer
tainly has the: capacity to become the 
'classic' text in its field, and I think 
many readers will 1~ghtly look to the 
authors for the wider reading that they 
might undertake on topics of par
ticular interest and relevance. In sub
sequent editions cl1is might, therefore, 
be strengdu:ned. 

Nevertheless I would commend this 
ccxt to anyone intert:sted in the topic 
of CRM. It is certainly the most com
prehensive and practically relevant text 
on the market today. It will be invalu
able both to practitione.rs and students 
of the art, particularly in the case of the 
latter, as a supplement to the standard 
MBA texts on marketillg 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 
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dahulu 

kebutuhan dan 
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seb,dum 
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PENERAPAN STRAT~GI CUSTOMER 
RELATIONSHIP MARKETING DALMv1 

BISNIS OTOMOTIF 
(STUD I f<ASUS PT. ASTRA 

INTERNATIONAL AUTO 2000 CABANG A. 
YANI SUR.ABAYA) 

Muchammad Rizal' 

Pendahuluon 
Di f':12SC laiu. p:=.ta pemcscrcer.d-9rr ... ·~:;: :--::r_:--:kir :x:~·cit:-12!?2 r::2."2 :!";2mCero;::oh 

pefanggan bate yang akan ,r;;emCcii ::x::::~·-:....-::_;·.3. al?.u ur:;\:_!; ;T!s.~cy_:; :xJ/~nc:;an 
dc:ri pesaingnya Cenyan berc:fsr:~;:3; ~,:;.,::.::: ~r:::iJk y.::r.g a!.;.~n -:i:)tai. ?e,;isar 
~u!an~ m~.Tipemcukc.0 -"·.::ou2SEi.~ _Je~r:~,~--~:y::: _~;t:r::r:a ;-.::!?.r:g:::::.r: :i.::iak fli:3:7!:iei 
oc.:ya~ p!IU-:2~-s~m~er:oen~~·:~rcn. Ns.:7:~i-: :.::C:;_sacr i::i. c'e:.gcn s-::::a.':.;fn kercrn/2 
petsampcn c.r ~Un..i·DJsms c2r: pe.rke.tT!::_:;nga.1nya y2ng cep2t menyeb8b.r.:5n 
cemasar harus memikirkan stictegi pemssar?.n baru untuk caoar !Jerscina dan 
rneningke.!k2n bisaisr:ya. Kondisi ini)ug2 ::::{jz~i dabrn indust~~i ctcmotif b~ik di 
pasar internasfonal maupun Pa~ar 7ii~~r;esia. --se.berapa perusahaan dalam 
industri otomotif berskalf(internasionai_yanq memasarkan pfoduk.•ya berupa 
mobil, khus:.Jsnya mobil pribadi, di lndonesi2 Cer:gan berbcg2i m2cam ienis din-: ana 
masing-masing memilfki keunggufan yang Citawarkan keoad? kons~men 

Produk-produk yang diluRcurKan cleh masing-masing perusahaan otomotif 
ke pasar pada segmen pasaryang sama meinpunyai kuaiitas yc.~g hampir same. 
baiknya dengan produk-produk pesaingnya. misalnya Toyota ya:~g memasarkan 
mobil tipe station wagondengan prOduk Toyota Kijang, sedc.ngkan baberaoa 
pesaingr.ya juga memasar1<an mobil denga<' tipe yang sama. seperti lsuzu deno~n 

. merek lsuzu Panther, Mitsub_ishi dengail marek Mitsubishi Kuda, dan lain-!~in. 
Beberapa produk mobil tersebut mempunyai kualitas dan keuncgu!en der.aan 

_ atribut-atribut yang .me!ekat pada masing-rr._sing produk terseb~t untuk dapat 
bersamg dan merebut koflsumen di pasa otomotif. Kondisi ini tentunya semakin 
membua! persaingan di pasar otomotif semakin ketat, sehingga mendorong pemasar 
i.mtuk" me~ptvduksi mobil: d® ct:rlbut·atiibutnya der:gan kualitas yang dapat 
memenuh1 harapan konsumen atau bahkan lebih dariyang diharapizan koo>umen. 

Oleh !<arena itu, pemasar terlebih dahulu harus mengenal kebutuhan dan 
keinginan konsumen sebelum menciptakan produk yang akan dioasar1<an. Hal ini 
tiilr:ll.-!tlt~n rionn-::ln IHil!~tl 11nt11\c fi~n::lt.mP.!1P.t~!Jk2n S~rateQj bC.Uf20 0€ffiaSa(ail 

SUMA Vn! 2 No 4 Jamr.u1 ?llll4: S5- ma 

p.emasar de. pat menerima n'lai dari pelanggannya 1ang sebar.ding aen•:;an n1lai 

yang telah dihamarkan kcpada para pelanggannya. 
Para pemasar mulai barpik1r pentingnya membangun hubuncan vane ~e!k 

dengan pelanggan, dengan tujuan untuk mempertahar.kan pelangga~ r;;~cska 
dan dapat meningkatkan bisnis mereka dalam jangka pan;ang. rial ir.1 ;vga 
didasar'Kan. menu rut Kotler i 1997:42) biaya yang dike!uarkan untuk mecank 
pe\anggc.n baru lebih tinggi darioada biaya untuk mempertahankan pelanggan. 
Sehingga. menu rut Kandel! l2CQOi pemasar melakukan perubahan yc.ng r;;endesac 
daii product·driven company menjadi customer-driven com.oanv. Sebin :~~· 

menurut Chasten (2000) adanya pergeseran dalam strategi p~mesaca<1 :ar. 
transaction~"-!/ mcrketing me;1jadi relationship marketing. Pemasar a:<cn ;::apat 
memencngke:n persaingan bi~a dapat memperhatikan_ apa yang di!ngin;.~m 
peiangg;onleb'h baik darioada pesaingnya. AUTO 2000 Cabang A. Yani Sur<,'"<>.ya 
n1emoe~an cahang otonomi dari AUTO 2000 sebaaai main dealer PT. .~.stra 

lnteme.t~n~Iyang memasarkan ffiobil dengai1 brandTZyOta dalam t:eteraca isnis 
.seperti s~dan. Station wagon. dan lain-lain,. menyadqri pentln~r:ya pe!~r;.;;2n 
bagi kei~r:gsungan bisnisnya. 

Per:-:_er;;C;.ngan studi pemasaran yang berorieniasi pada ;:e\e.;:~:;an 

.-nempe~-.:2n.::ikan per,dek~rcn pemascrzn :Oe.-ru yaitu Cusromer F!c.le.t;cr;si·-:io 
Marke;ing. Ps:ksmbang2n i;;i a:a·.va!i Gengan muGcu!nva strc.teci m2ss ,-n.=:!":.;::r:n.c 
y2r.g me:-:ggc.nt!kan kei<uatc.n penjUalen door to dco~. Menun~t Jcnj!·::~~: 2CC2~i 
strc.te;;: i=-~! c::'Jk~r deilg=n ~-2:\gsc. oasc.r S2.r :.:enGsridaikc.n p:;de. c.e:,e.E.T":2.:"': 

;;1XLL~ c2n :·2::gsr.clan Crc.r:c;.:spaGa kcns~men. ~Aeskipun ~a de. a·,.,~a~-:y2 :::o2::e:? 
ini :;e:hc.sil. ~s:~;Ji :"ur2ng G2.~2.t membsntui< byc.!itc.s rian '"'epercay22n pelc.rggc;t. 
Hal ini Ciscb2bk.~n pemasar lebih berori;;ntcsi pada kinerja oper2sinvc. ~e~?..pi 
.~urang mEm~~rhatikan kuali~2S pelayanan kepada pelanggan sehir;a~C fl::nv2 
mengh??;ii\2n ting~at !oyaiitss dan penyimpar.an pe!anggc.n yang re!2.tit~'..:ec:! d~n 
mengakiOatkan penurunan ;Jendapatan. _ 

Kereuaian befi<embeng strategi target marke!ing menu rut JanjiceK 12002) _ 
s.dalc:h s:JatU ·pendekatan deDgan mengglmakan telemarketinc. sura!. dc:n surct 
e!ektronik yang memudahkan untuk memilih pelanggan menj~di tcrget. cergcn 
kemampuan untuk menerimn respon secara lar.gsung dari pe!anggan tc:seout. 
A~likasi ptmasaran database memisahkan antaraj<onsumen messal c;;ngan 
pe•anggcn potenSJal. Pemasaryc.ng menggunakan s~tegi ini tetap menggunakan 
saluran yang sama untuk kelompok pe!anggan po:ensialnya. Strategi ini juga 
diukur dengan pangsa pasar. tetapi mendapc.tkan hasil yang lebih baik daripada 
strategi mess marketing. Secara umum strategi ini tergolong mahal, kurang eiekti!, 
dan kurang dapat memuaskan pelanggan. · 

Sete!ah itu munculnya strategi Customer Relationship Marketing yang 
berorientasi pada pelanggan. Pemasar dap<:t melaksanakan strategi ini untuk 
lebih memtokuskan pada pe!anggan potensial yang ada dan peningkatan kUGiitas 
v.tayanan bagi mereka. Menu rut Janjicek (2002): 

Strategi Customer Relationship Marketing membentuk beberapa inisiatif 
per1<embanaan seoerti: 

a) peningkatan loyalitas pelangga~ yang menguntungk2.n, 
' -
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e) penyesuaian harga, penawaran, atau komponen oroeuk temedap 
masing-masing pe!anggan ser.ara spesif:k. 

f) penyediaan mePia interaksi dengan masing~masir.g pe!anggar.. 
lmp!ementasi strategi CRM mem!HkJ beberapa kendala yaitu: 
1. merupakan disiplin ilmu i manajemen yang relatii ba~u diketanui o!eh 

9ara prolesional di dunie bisnrs. 
2. belum adar.ya kesepakatan secara buia! mengem:.i cieiinisi. ;Jera:1. 

manfe.at dalam proses cperasi dan organisasi perusahaan. 
3. cdanya per.ekanan yang ter1alu ber!ebihcn pada. aspek tekncicgi 

sebagai bas!s dalarn mencip12'(2.n hubungan dengan oeianqgz:-~. 

Te:-:l?..pc;; b~bercpa p::;~daoBt dar! para pakar Carl p;ofesional b:s~is y.s~g 
r-G~n:c:z.skan de!lnisi CRM. Salah satunya merturut ~:~_tr.-:ikc (2001) CRM ada!ah 
pendsi<atan strategi maflajeinen dalam upaya menciptak2r.. mer.gemhangkan. 
dan rr:-swt:iud~an· hubungan yar.g safing mengur.tungk2.n c-::ngan pe:angg2.n 
da!am j~r.2ka pcnjang, khususr.ya terhcdaa ~eianggan poter:sial. da!an ~pay e. 
meri"lCksirr~l:Cn n;Jai pe!2:1gQan can pro:~t2toii:cs ~enJs.::.~acn. ~,Aenu.t•t Thc-mo::;c,·; 
(2001) ChM !i.E:mbuluhkarn;loscfi de.:--; ::;:.;cay c. ~!s~is c:.:~:c.-;;e ... .:e:;f:ic :.:::~,_;!-: 
mer.d~kung pernc.s2.r2.n, penjuaian. :ai1 proses ~e:cyc.r;a;, ycng e~Skiif. 

.-\U!O 20-00 Cc.bang A. Yzr:i Surc!)aya sebag.s! :en.:sahaan y2t;g 
rr:e'lempatkc.n peiang~ar. sst:age~ :J'.!S2~ tari ci<t!vircs bts;;isnyc { c:.:stc;r:er CSritric·:. 
rr,emsriukan mctc.ajemen yz.ng :uarrpu r:·en,~S!J20l2.Si ~eruOc:f"":cn-psn . .:::c.-.cn y21.g 
:e~aci pz.Ca peri:a~:u ps!anggc.r.nya. riel ir.i rr:enGDrong ,:;UTC 2!JGO r--:.:::;e~2~K2r. 
sticregi Cusiomer Reta:ior.ship f..-1crketinq C.::lcm me:7'asarkcn prcdL·knyc. urw.:k 
msrr:2h2mi pe.~~.2.~U ~e!cngQ2n S?:2rs rne!":de!e:!: ci:?r!';2.n IT'-:r.~gur.~~~?.n •ekr~0iogi 
dan surr:ber dcya yang d~miliki. sehingga d3._cat rnemencngk:::n 2srsair.gan dalc.m 
pasar i11dustri ctomotif. AUTO 2000 juga menyad_ai bc.hv:a membina hubungcri 
yang kuat dengan pe!anggannya dalam jangka Pcr~jang akc.n msnC:ptakan 
keunggulan kompetitifbagi perusahean. Menu rut Lcgica Grcuo (2000) be~ere~a 
manfaat penerapan stra!egi Customer Fie!aiionship Marken'ngdensc.r. pe!lCekaan 
CRM yaitu: 

1. meningkatkan penerimaan penjua!an. 
2. meningkaro<en win rate, 
3. meningkatkan ma~in nilai pe!anggan, 
4. meningkatkan kepuasan pelanggan, 
-·· mengurengi biaya penjualan dan pemasaran. 
8eberapa pakar .dan profesional bisnis mempunyai pandangar. untuk 

· menjelaskan ter.tang definisi CRM. Menurut Trestini (2000) CRM adalah 
kemampuan perusahaan untuk memaksimalkan nilai pelanggan secara 
berkesinambungen denQan mengalokasikan sumber day a secar2 efektif dilllkuskan 
kepedapeianggan poiensial; y--ang peda akhimya claPc.tmeningk:~o(3f) oendapatan, 
profitabilitas, dan nilai peiusahaa.1. Fcrrester (2001) me~fir.isrkarrCRM sebagai 
strategi dan proses komprehensif untuk mendapatkan, mempertahankan.dan 
membentuk kerjasama dengan pe!anggen potensial untuk menciptakan nilai supef.or 
kepada perusahaa<J danpelanggen. CRM adalah pendekatan manajemenyang 

-- ..J __ -l.:.:.~ .......... ,...,n,C"~~lo::~.-::n 

/ 

pada petanggar. dan calon pelanggan untuk organl~asi ·se"..ara· keseluru~~ 
r,lanurut Tr.omPson (2001) CRMadc.'ah st;aregi bisnis untukmemrlihdan _menge¥'Ja 
_hubungan pelanggan yang peling_bemilai, dimana CRM membl.1uhkan 11loso11~n 
. budaya bisnis customer centric untuk m~ndukung pemasaran, pen1ualan. oa_n 
oroses pelayananyang sfektif. Ojatmiko (2001) memandar.g CAM sebagdt 
~-endekatan strategi manajemen dalam upaya menciptakan, mengernbangkan, 
d<:in me".vujudkan hubungan yang saling menguntungkan dengan pelanggan da:am 
:angka panjang, khususnya terhadap peianggan potenstal, dalam upaya 
memaksimaikan nilai peienggan dan profitabiiitas perusahaan. , 

CRM diaunakan o1eh perusahaan sebagai perangkat u~tu:.C menr.apatl":an 
-'arm~~; •o:::r.~ana notangoan,n1~a. dan untuk menaembangkan 1niormasi tersebut 

iol! u;:,, t ..... t ' ~ -· ' .J - .... 

da.'am rnemban;un hubungon der:gcn pelanggannya~ Menurut_Winer {2001} 
I · k ' k · ct-n CR'' "-r'u· terdapat 7 komponen dasar seoaga1 . erangKa ~eqc ... a ' !VI, ! ~ l • 

1. Penciotean Database Pelanggan 
LangKah ;:wal yeng dibutuhkan untuk menerap~a11 CRM adalah 

membangun database tenteng aklivitas pe!anggan. lcealnya database 
seharusnye berisi inrormasi ten tang bebar~pa hal benkut .. 

a. :ransaksi, seharusnya meliputi sejarah pemoel!d.n sewra 
lsngkap dan disertai dsr.gan cata-data yang rinci: 

:1. k011tak pe!a·r ~an. dengan meningkat.~an jum!ah Kontck 
cei2ncgan mela\ui bebe:apa saiurar da;c kont_sks: 

l:r: ..... ,,;~<:.; ri::oskriotif dic~rlukan umuk segmer~tcsi dar. 
'-" >11V '''""'~' '--''"' , , • '"'' 

:~juan anslisis da~a yang !c.in; 
ct res"pon terhadap stimuli p&masaran, berisi ten!c~g 

.r2s:;cn !2rhadap inis:atif pemasaran lang sung: 
2. aaia s211arusnya dalam ;angka 1\"C.ktu yang lama_ 

2 :\nclisis 8ata 
Pada awainya, d3taba5e pelanggan dianalisis dengan m.':;.ksud 

unlUk menTe!aSk2n segmen'segmen pe!anggan. Kemudian ditingKad<an 
umuk mengenal setiep pe!anggan dalaill database dan !11€(1getahui epa 
yang ddpat dihz.ntarl<an masing-masing peianggan tersebut 0erupa 

~e~ntungan pada perusahaan. 
3. Seleksi Pelanggan · j 

Langkah selanjulnya adaleh mempertimbangkan pelanggan mana 
yang akan menjadi sasaran dengan program-program pemasaran 
perusahaan.LAngkah in! didasarkan pad& hasrl dan enahsrs terhadap 

iniormasi dalam database. 
4. Customer Targeting . 

Pendekatan konvensional untuk melakukan targeting terhadap 
pelanggen yang telah diseleksi mencakup suatu portofolio metcde 
pemaseran 1angsung seperti ieiemaiireling, direci maJI, dan penjualan 
langsung. Kondis\ ini kemudian berkembang, dimana peiusahaan 
membutuhka.n internet untuk membenl<an faSilitas dalam membangun 
hubungan secara individu dengan pelanggan dengan menggunakan 

e-maiL 
- r,,e·~..,rr~~.: RPI;:tirln~hin M~rketina 



pe!anggan d2!am -tingkat vanQ :ebih :ircai darioada vane 
dihantaf.<an o!eh pes.qingnra. Prog~cm~orog•arr: ya-;;g ditsr2,;:'.i.:an di:!a;; 
Customer Relctionsh~D ~~ fsrkeiing meiiputi: 

a) custom2rsenr;c2. 
b) {requenc.~·:.-'ioya.ry programs. 
cJ customtz.'iion. 
d) tewards prog.'2:::s. 
2) cammu;~it,'l buiiiing. 

-... .:J:;\·?.cy issues 

.-\!-;ti,;<2s :-::::-:2?.:.~c:.:::- r.~:~ur:~:::: Ss-::g2~: ::sl?..~QQ3n ::'e;;imbu!.~:::r 

~;::~~:~~~:~~;~~,~~~:~~~,:~~~::~"~l;~~:~~~~:::~~%~:~~::~ 
sar~gar o.e~_oerl~att"'cn ~eju:-:-::.::h iriorn-:asi ;;erscnal :ersebt~t un!!:.{ 
dimas:J~:~2r. r:~ c!:::c.r: ~ia:~::;C!Es:: .jar: :2;:::~~:2r;a ~r:tcrr::e.si ~srseblJt 2.(.cn 
Sigu:12k21:. 

Metr:cs 

GRi~1 r:::e::-;:,:;:!:..:.::~ :-=-'=--~:C:i"2!' ~:>.n c-:::::: ;:;sr:~ern?.::r.~ 2 :; 
Jer.guKur::n C'....'SfOr112.r :-=:-:rr:·.; ::?.n ;::e:-:-::-sr:~.::n ;::erusc.1122.~ ·g=.gcscn 
ya.ngleSih jaik t~r:~e.~~:? S·::-~e.i:.·::.r:c rr:·2rj2J5r.'-r.?r. k=::-i!c.~c.-; -::en ~ro~r~rn 
CRf..·: ?-::~;'J.~;;_:r~~ C?t} :.~! t;·:2se6·:c,~ :;::c:5.: 

:i ::ns:~3! .'--:e~2h2n:1, peiahggat 
J} :;r.g~a~ psn!i..!.::!e~ pcc2 ce!er.~g20 ::s1g ic;;.c. 
~J pengukuran iova;itEs. 
f} pcngsa pe!an~gan a.t2u pcngsa -kebutl!fl._?.fl- (pang sa 

pembelian oe!anggan !erhedap suatu mer2.~). 

Konsep Customer Relationship Marketir.g Dalam Perusahaan 
Manajamen AUTO 20CO Cabang A. Yani Surabaya menyadar: oentinar.va 

pelanggan daiam rnenjaLenkcn bisnisny.e. dimcna biaya untuk m~ridapatk~n 
pelanggan baru jauh ieoih besc.r da(ipada biaya yang dikeluar1\an untuk 
'll~mpenahankan pe1anggan yang ada, khususnya J:elanggan potensial. Kondisi 
ini mendorong rnanaje'llen untuk menetapkandanmenerapkan strategi pemasaran 
yang ideal untuk memuaska~ peianggan. Hal ini juga mendasari ditarapkanr.ya 
strateg! Customer Relationship Marketing dalam aktivitas pemaSrtran perusahaan, 
d1mana strategi ini dilakukan dengan menerapkan pragram-program untuk 
menciptakan dan membina hubungan da!am jangka panjang dengan pelanggan 
potensial, baik pelanggan internal dan pelanggan ekstemal sehingga dapat 
''"?mbe;ikan niiai yang maksi'llal kepada pe!anggan dan memperoleh nilai yang 
sama besamya dengan nilai yang diberikan kepada pelanggannya tersebut 

AUTO 2000 Cabang A. Yani Surabaya sebagai cabang otonomi dapat 
mcnetapkan program-program ddla'll menerapkan strategi Customer Relatior,ship 
A1c.rketino ini ocda ak.1ivit~.s nem?_<:;;tr?.n nP.nJsr~h~;:;n denn;1n tet~n mebk~n:ik!":ln 
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melaksanakan SOP dalam setiap aktivitas layanan perusahaan. cimar.a AUTO 
2000 Cabang . .;. Yani Surabaya j~g~ me:npuoyai hc.k- otonomi untuk 
rnengemD2.ngkan strategi Customer Relationship M~(."etingini d.s!am memberikar. 
iayanan t.:ntuK memenuhi kebutuhan dan keinginan peianggan-sehingga dapar 
meningkatkan Kepuasan dan loyalitas pelanggan potensial. 

lmplemenlas; Customer Relationship Markeilng dalam bisnis otamolif ir.i 
diiakukar. AUTO 2000 Cabang A. Yani Surabaya dengen menerapkan beberapa 
program. f'rogr;;m-program tersebut meliputi: 

a) Customer Service Programs: 
::> 1 Frequency/Loyalty Programs: 
c1 Cuslo:nization Programs; 
d) .::?t~ward Programs; 
e J Community Programs. 

Program Customer Service 
,\:ana: amen AUTO 2000 Cabang A. Yani Surabaya sangat menyadan 

Gem:ncr.ve c~;~r:aoan dalam menjaiankan bisnis~ya. Hal ini seper.i kata Bapak 
3udic;c ·.<.~s:..:rP::;h~die (Branch M.=ric.ger) "Pe!anggc.n fl';erupakan k.:-:;-:~-cr:en 
/ang scr;g2t8er.r!ng bagi AUTO 2000 dalam menjalankan dan mengembangk2n 
::,,;snis c:cr:--:otii :1:i ... Seh!naaa, manaiernen berusaha menerapkcn program CJ'Stomer 
ser-.-'!Ce ':2:1~ :esc! untuk ~~mbcntu.menyelesaikan masalah yang mun~kin dihadcpr 
:i;;h OS!C!'icsc:::. Da12m pe!akser:c.::n~yz. manajemen!ebih menguramekc.n untu-~ 
2sruschc ;~·:c.ra cktif mer.ger.c.l dan mengetahu! "~na mernbantu mernec.shkan 
scsc!.::h yc.>~ Giiiadc.pi oleh pe!anggannyJ. Bentuk !ayananini GHckukGndcngan: 

~! ;;;:::::·,oe~i3.!-':2.r: kc:t2Y. s2ra:: pe!z.r.:;g2r1. ~s.ik ~e.d2 beg:s.~ ~e~j'..!2!2r! 
~endaraan maupun pada bagian oemeliharaan dan perba1kan 
ieQ_daraan. _ 

bi ::ngkel yang berisi kuiSioneryang berk2itan dengan kualltas /ayam~n 
::::ong diberikan kepada pe!anggan, dimana angkel tersebut dikirim 
~e rumah a taU kar.tor pelanggan atau diberikan keiiko pe!c:nggan 
Cerada di dealer. 

C/ direct interview dengan pelanggan,- yarlg dilakukan ketika 
2elanggan sedang berada di deaierJ 

Seiein 1tu, manajemen juga melakukan lay an an dengan menenma set:ap 
keluhan pe!anggannya, baik yang disampaikan oleh pe!anggan secara tangsung 
dengan da!cng ke dealeratau melalui telepon. Fronllinwakan menerirr., setiap 
keluhan dan menir.daklanjuti dengan menyampaikan kepada karyawan dari 
departemen yang mempunyai kapabilitas untuk membenl<an e.!tematif soiL'Si urituk 
masaiah tersebut dengan tepat dan cepat 

Manajemen menetapkan strategi pemasaran yang tepat dala'll merilberikan 
!ayanan kepada pe!anggan potensial. Hal ini didasarkan pada upaya manajemen 
untuk mendptakan dan membina hubunge.n dalan1 jangka panjang yang saling 
menguntungl<an dengan pe!a'1ggan potensial. · · 

·Pe!anggan bagi AUTO 2000 terdiri dan karyawan perusahaan sebagai 
oelar.cnan internal dan oelan oan ekstemal vaitu pemakai oroduk dan iava~an 
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Stratzij! ... 

eKsterna!. sehingga dtharapkan dapat men1n(jf:atk2n loyc.!ita.s·dan kua.!itas 
kinerja-kar)·awan Qalarn m-emberikc.n !ayanan ke;;ada pe!anggan ekst~rnal. 
Manajemen juga menitapkan stratagi pernasaran yang dilakukan !..!n\uk 
menghantarkan nilai dan r1emherikan keQuasail kepada peianggar. eksternaL 
Strategi ini juga diharapkan Capct meningkatkan loya!itas peianggar1 el\sterr.al 
kepada perusahaa~. 

Manajemen AUTO 2000 Cabang A. Yani Surabaye. memou.-:yai sua:u s:stem 
~ntuk menerapkan strategi pemasaran Oa!am rr:emberikan !ayanan kepada 
pe!anggan po!cns:al. Sistem y;;ng d!gunakc;n u;-:tJk r.Jene;a;.'~ar. s:rc.tegi ~em2.saran 
terhe.dap karyawan sebagai peier.ggen internal adalah lkatan Karyawe.n AUTO 
2000 {lKA} ... IKA Cabang A. Ya~i Surabaya merupakan ~~eo~njang.sn ta~gan" 
dari IKft_ Pt!sar· kcta !bu Ar.ge!!ka Tri:cs?.nt! (Gus tome; Refaticnship Co:Hdir:ato;). 

Sis!em li<A ini digunakan sebegai wujcd upaya untuk membina hubunga~ 
dengan karyawan sebagai peiangQan internaL tKA rnerupakan jalur uDtuk 
mensrima dan merespon setiap ma~~iah. keluhcn. ~ritik. da.'l saran kar:'a\vcn di _ 
sernua d2partemer.. Setiap masclch ycng dihc:daoi karyawan dapat disampaikcn 
me!a!ui kotak saran k~ryawar. yang ada rJi setiap departemerl. a tau --Ccpat 
disantpeik2n sece:r2 !cngsung ke;:-~r:!z C..:s!c'T!e: .gel.=!ior.sh!';J Ccordinatcr !CRC). 
CRC ckan menindakianjuti dengsn membenkan oes~or: ya.~g tepc.t d211 cepat. 
tr;!2pi da!am kondisi tertentu CRC ckcri rr.enyampe.ikan mcsalah tersehu~ ":e~ada 
!VA ?:~set untuk menCaparkcn 2.!ter::c::~ sOius~nyc 

~.·:ana1emen juga meia:-<sanc~:c_n s:s;:err~ •J:,t~r< :.en;;;.::o:-:cn S\i2.:e;1 c:e~.2ss.r:::1 

~ntuk r.;embina n~Joungar. n.sngan ce!2~~~2r. e!<s:e~nal. ~,t:..,L;TO 2GCO me:r.curlya1 
sistcm New Service Archirecture (NSA! >'2rtQ Ci;;un2~cn se~2gai st;nca oaCa 
s8tiap de;;artemen dale.m membe0k~n lay2nnn ~r=:p~da psi2ngg?.n ekS~:;rpai, 
ur1g!<2p Bapak A;,Creas BuCijc.mo 1 2cfes Super.'iscn. T .:;ua~ Cari sis rem ini ~o§lch 
setiap ka(yawan capat mernberikcn :cy2r.2r. .:er:gan kualitas yang cptima~ses:Jai 
dengan standar yang te!ah ditetackan. Untuk membina hubtlngan ·qenpan 
peiangg.sn eksternsl. manajemen 8~nyediakan fasilitas koiak Saran {JelcliQgan. 
angket berisi kuisioner yang b:::rkait2n dengan KU2!itas icyanan. serta rr.elakukan 
komunikasi melaiui te!epcn, f2ksimii, dan te!epon seluler {sms.J. 

Sumber day a man usia (SOM\ merupakan komponen yang sangat penting 
dalam upaya manajemen AUTO 2090 Cabang A. Yani Surabaya untuk 
menerapkan program layanan kepada petanggan. lbu Angelika Trirosanti 
( Cusiomer Relationship Coordinatat) berkata "Se!ain pe!anggan yang membeii 
produk dan menggunakan layanan di AUTO 2000, SDM juga merupakan 
pelanggan bagi perusahaan, sahingga perusahaan perlu memberikan perhatian 
yang memadai kepada SDM yang dimiliki". Didasark~n pada hal tersebut. 
m2najemen melaksanakan program-program yang dilakukan untuk 
menghc.ntarkan nilai kepada SOM sebagai pelanggan internal, meliputi: 

a) training terhadap karyawari, khususnya fron!liner, se-:ara berkma, 
b) fasiiitas yang memudahkan komunikasi manajemen dengan 

karyawan, baik komunikasi secara langsung maupun kotck saran 
karyawan, 

c) pemberian penghargac.n kepada karyawan setiap departemen, 

~.:J' -;.._ 

;.,.~ .. , ... 
"'-' 
~' .' 
<..:;_-

nielibatk2n p8fli1?..ian ~:arya\van setiap departemen melaL.1i e:ngks: 
yang tela;, dis2b2.rkJn, 

d) pemberian per.ghargaan kepada keryawen, dengan didosarlcn 
oada lama '.V2ktu kerja a tau bergabung dalam peruse.haaL 

Progrcm-Program tersebut di!ckukcm untuk meningkae-<an kualitas k!r:e~a SDM 
yar.g dimiliki oteh pemsahaan sehingr~a. Uapat memberikan layanan yar'!g optimal 
kepcde. pelanggan ekstern2.l. se:ain itu, program~ program terse but juga ditujuknr. 
untuk meningkatkan loyai~tcs SOM %r::p.adaperusahaan. 

Frequency I Loyalty Programs . 
i\·~cnaiemen AUTO 2000 C28ano A. Yam Surabaya menerapksn program

program y~ng dimaksud1.ar. un!uk ms-~beri~an penghar©aan kepaUB. peif',nggat) 
p'Jtensial. yang didasarkan pad a tingkat pembelian ulang yang dila~uken oleh 
pelanggan_ "Pelanggan yang telah memberikan kontribusi besar bagi per,,sahaa~ 
perlu diberikan penghargean khusus untuk usahanya itu" tegas Se;Jak 8udicno 
Kusumahadie (Branch Manager). Program-program yar~ dilaksc.r;2kan oleh 
manajemen ur.tuk pelanggan peroranganseperti yang diungkapkan oleh :bu . 
Anae!ika T rirosanti ( Custom9r Relatior.ship Coordk1atot) meEputi: 

- 2) potongan harga khusus untu~ pembeliar. kendaraan. 
J) psmberian iayanan pt:metiharc.an gratis hingga batascn ja~ak yang 

~elah dltempuh kendcraan a tau b.atasan waktu tertemu. 
:·) Jotonga_:-1 t.:nt:Jk biaya :ayanan pemei!haraan dan pcrba~kcr. 

r:encar2a~. 

d) potong2:1 hcrga unt~k ·pembelian spare parts kendcr:J.2rL 
:bu Anceiika 1 rirosailti juga mengungk2pkcn Oahwa untuk pelang-Jc.il instc.ns:. 

manaie!T.en-akan membuat kootrak priinbelian yang juga mengatur tenta:-:g fcsilitas
iasiiit~s khusus yang akan diberikan kepadajr,stam:' terse but. 

Manejemen memberikan pengl1ar.wan khusus ba9: pelc.ngg2n yang 
me!ekuken oembelien ulana minimaflima kali dalam setahun. Penghargaan yang 
diberikan b~rupa. jamuan m~kan rnal2.m dan pernberian plakat, dirnar.a pelanggan 
tersebut juga mendapc.tkan beberapa program yang berkaitan dengan layenan 

inti. J 
Program Customization . . 

Standard Operation Procedure (SOP) merupakan bentuk standensasr 
iayanan yang harus dilaksanakanoleh seluruh karyawan dan rr.anajemen AUTO 
2000 CabangA. Yani Surabaya. Bapak Bucliano Kusumahadie (Branch Manager) 
mengemukaka1 "SOP diben~Jk unruk dilaksanakan oleh manajemen dan karyewan 
AUTO 2000 sebagai langkah standarisasi layanan". SOP ini diimplementasikan 
dalam bentuk standarisasi untuk masing-masing departemen. 

lbu Angelika T rirosanti (Customer Re!ationsllip Coordir.<itor) rnengemukakan. 
bahwa standarisasi untuk departemen penjualan adalah DelivetyExpfanation to 
Customer (DEC). Proses penyerahan kendaraan kepada pelanggan harus 
dilakukan wiraniaaa dibawah pengewasan Branc!J Manageratau Su·:9tVisor. 

r. - i-1" kan kecada oelanq n mencakup semua c,;kumen 

"fi1onajernen 
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kendaraan yang terbaik d!lakukan di_ dealer: untuk memperke.na!~an serr l..ia 
staf lerkc:.!t (Adrnin~strasi. Sales. Se!Vice .. ticn Parts) kep2da pdang·}:!l. 

Star.darisasi rnencrtkt~p beberapa hai yang harus diperha!ikan oleh \~'if:::; :~e ;:a, 
yanu: 
1. komunikas! antara bagicn gudar.g dengcn wircniaga {S2!es). Servi::9. :1an 

Parts sejak ksndc.raan dik2t?.hui rn?.suk dealer. 
2. konfinnasi pembuatan do~:urn7!n d8ngan cCmin:s:rasi. 

mcnitorir:g OiO. 
mel2kuk2r! ~emsriksa2r. H-i (1 h?.ri se~:;!!_:rn :e11:.:erah3n), 
:-n2lakukan pe:T~eriks.c.:::;; J-2 (2 ]2:~~ 32~e:ur:·1 ~-~ry2r?.i1an). 

S. ·penyerahan ks~d2raGn J-0 Q~m pe;~y.srcha.l). 
Bapak Andrsc;s Budjan:c (Safes St.:r:;rvisorj r::engemukakan bahw2 !ang;..:c.h 

awa! da!am rr.s.Jerapkan cust0miza1icm·ne!iputi: 
a) u.embef.kan infonnasi yar:g men~dci berkaitanc:jengan ke:Jdaia3.r 

Can atributnya, sehin~g2. ~-e!ar.ggan.dcpct mempunyai penge!ahuan 
yzng cukup ten tang kendaraan yang akarl dibe!in, a, 

b) meiak:;kan edukasi k€pada 9e!cnggan !t:ntang sia;;dar layanan 
~Enju2.ian yang akan C!;::ero:ch pe8nggan. a:;c~iic pe:anggcn 
r::err.u:uskan untuk msrr.Oe:ii ker:de.raan di AUTO 2000 Ccbang .4.. 
Yar.i Surab;ya. 

La~gkar~ !erscb~t d!laktJ~:a.n· ce:.g.::.~ tu}\Jcn :;n~uk mescerm.:r, ::~Scs!-:t:::.st 
pe1ar:9gan ted·',adc.p kuc.iitas prod~k {:.o:endaczn; c-3n !2yan2n ;:;e"!uc.!c.i1 y.sng 
ckan dipsro:eh ;:elang~an tersebut. 

~Program custcrr:ization G!la.ksal!anakan dengan memberikan le.yanan 
penjua!an yang Cisesuaikan Cengan kebutu~ail dan ~e!nginzn pelanggan. narr.l!n 
i~tap berlanda~kcn paC5. SOP'~ _kata Sapek ft.ndreas 3cdijam-J (Safes Sup~rviso(j. 
Layanan penjuaian tsrsebut melipuli: 

a) fasiiitcs potongan hcrga ;:;embe!;an. dim2na besar1 1ya potongan 
Oibatasi hingga standar yang i;;!ah Citetc.pkan. 

b) penyerahan kendaraan_Caoat dilakukan di deale_r a tau diantar ke 
tempa! (n_mlah atatd<a.ntor) peianggan. sesuai dengen peimintaan 
pelc.nggan. 

c) c.!tematii pembayaran, dirr.ana pembayaran dapat dilakukansecara 
tunai a tau kredit, dan jUga menawarkan alternatif paket :Zredit dari 
Astra Credit Companies {ACC) untuk kemudahan dalam proses 
pembayaran kredit, 

d) melakuiGn edukasi kepada pelang<;2!1 tentang pentingnya asuransi, 
khususnya kepada pe!ariggan yang melakukan pembayaran tunai, 
dan menawarka.~ altematif produkasuransi Garda Oto dari· Asuransi 
Astra Buana (AAB). 

lbu Angelika Tiirosanti -( Cus/0/Tler Relationship Coordinator) mengatakan 
bahwa SOP untuk departem·en pemeliharaan dan perbaikan (seiYicedan parts) 
adalah Seven Steps. Seven Steps merupakan tatacara peiaksana3n kegiatan 
bengkel Toyota dimulaf saat peljanjian hi~gga follow up ke pelanggan. SOP ini 

SKfMA Vol2 N~ 4 Janu•ri2<W4: S5 • IU~ 

1. pe~anjian. 

2. i)enerimaan kendaraan, 
3. me(lu!iskan keinginan peianggc:n. 
-1- memonitOf pekecjcan, 
J. pemeriksian akhir sebeium penyerahan. 
6. penje!asan saat penyerahan, 
7. foilow uo. 

Reward Programs 
Ma.naiemen menerzpkan reward programs untuk membertkan per.ghargaan 

~epada sa.!a~ pe!c:.nggan potensiai. ya.ng dimcksuokan ~ntuk merr.bina hubungan 
jangka panjang dengan pelanggan yang menguntungk~.n perusahaan. Hat ini 
ditegaskan o!eh Bapak Budiono Kusumahadie (Branc.~ Manage!) "Perusahaan 
merr-.beril<an penghargaan kcpc:ia setiap pel21199ar1 sebagai usa.'1a untuk membina 
hubungan y3ng baik dalam jangka panjang .dengan pelanggan". Ber.tuk 
penghargacn yang d!berikan meliputi: · 

a·l pemberian 91ft kepada pelanggan pada saai pembeiian. 
-J) pengiriman rr.ajalah dan brosur .kepada _oelanggan, memuat 

~niormssi yang berkaitan Cengan produk ca!l layanan yang 
dltcwa(kan p_crusah§.an. 
~engirimcn ~c;;;u uccpan u~ang tahuri aan :,ari ~aya !.2Qaca 

:;c:zng~zn. 

,::i ;:enysrtcan pe~2r'·qgan P:e d2.i~m sctiao progiam psmasc:ran. 

Program CommunitY 
AU~O 2000 Pusa mengimp!ementasikan program community Cengc:.n 

.iicmbanoun man.::iemen vena berorlentz::i_p"§f3nggc.n dengan menerapkan 
Custome; Refation;nip loA~nagement tCRM): -LaiJgkah ini civ:ujudkan dengan 
:nsmbemuk Customer Peletionsh(o Oivision.(CR!)j. ~AUT02000 mengembangkan 
Customer Reiavonshio Manaqemeni(CRM) sebagai WUJUd kcmitmen perusc.r.aan 
;;ntuk memuaskan pe!anggannya" kata Bapak Budiono Kusumahadie (Branch 
Mznagen. AUTO 2000 Pusat juga rrempunyaiwebsiie jwww.auto2000.as:ra.co.id) 
sabagai meoia komunikasi dua arah dengan pelan'jflan. 

AUTO 2000 Cabang A. Yani Surabaya seoagai cabang otonomi juga 
membentuk manajemen yang berorientasi pelanggan. baik pe!anggan inte1nal 
maupun pelar.ggan ekstemal, dan menempatkan seorang Customer Relationship 
Coordinaior (CRC) dalam manajemen pe.rusahaan. Seperti yang diungkapkar. 
oieh lbu Angeuka T rirosanti (CRC) bahwa manajemen, kaJyawan, aan pelanggan 
merupakan satu kesatuan dalam "keluarga' AUTO 2000 Cabang A Yani Surabaya 

Manajemen juga membangun customer database untuk menyimpan semua 
infonnasi yang bei'!laitan dengan pelanggan. Gustomerclatabasetersabutdapat 
digunakan o!eh manajemen untuk mendui<ung penetapan-dan penerapan S'.rategi 
pemasara~ yang ideal bagi perusahaan, sehingga manajeme[l dapat 
mwgov.imaJkan setiap pe!uang pemasaran. Secara umum, program community 
ini dilaksanakan sebagai upaya manajemen untuY. meningkatkan loy~itas 



Simpulan 
Se~e!z.h hasi! analiSis diungkapkan. selanjutnya dibandingkcn Ce:1gan 

~ roposisi dan tujucn pene!itian yang telch dib_angun. yaitu un!uk rrengetaf1ui 
t.-agaimar.a pe~erap2r: strategi Customer Relationship Marketjng d2.!2m b!s:-1is 
(Jtomotii pada PT. Astra lniernatiorBI AUTO 2000 C2bang A. Vani Surabaya. 
Sehingga. dapat dikerr.ukakan beberapa kesimpufcn sebar1i berikut 

1. ~rog~am Customer Service; 
8er.tuk !ayanan proc.ktif dan reaktif yar.g digunakan oieh mana!Emen 

AUTO 2000 Ccl:Jar.g A. Yar.! Surabaye. da!c.m bisris otomotif ses1 ~ai Cengan 
proposisi oer.e!it!e.n yang :elah d!kerr.uk2kan. Penerapan kedua bentuk 
!ayanan terse~!!Jt. Cengan rr:engutamakan laye.nan prcaktif. C!m2ks1Jdl<an agar 
manajernen dapet menerima dan merespon setiap inasa!ah, ke!uhan. kritikan. 
dan ,~~;,n dari pelanggan dengan tepa! dan cepat. 

Konsep tay2nan pelanggan yang diterapkan manajemen AUTO 
2000 Caba.ng A. Ycni Surabaya dalam bisnis otcmotif sesuai dengan pol a 
segifiga layar.an oe!anggan oada prccosisi oene!it!bn. Strategi pemasaran 
yang di9L:nak2n o!eh illanajemen Ca.lam memberikan !ayanan kepada 
pelanggan. bc.ik De!znggan internal r::auc:Jn pei2nggan eks~erncL dengan 
menger.!bar.gka:J ko~lsep irdegrc.ted m2r.{e:ing, 'j?:.J;g r:.smE:'JU~2n kcnsc~ 
interne! marketing dan external marKet1r.g. 

Strategi ~emasarCn !ersebut ciirr:ciemer.t::::;il-2~ Sene; an ~e::1bentui< 
scc~u s:s;e!.7: t:r.:;.;k ::1er.:j;;r:K2.~ ::•.1E.::.:=n i.:s:-cac :e!cn;:g::n. :j2ngs.n 
Cidasc.J:-<c:J.~2d~ ~trareg1 pe!rC.s2:c:-: -::i :::as. ~/2TJ :113:-:-:jt:::.~ ::istem yao;g 
Cerbeac. ~r~tL~ -sei3lggan in!s.o;.c! c2n :;e-cr:t_;gcn eksterncL M::r:cjemsn hcnJS
membuaLprvgrcr1·prcgrcm. :im2r.c crogram re~se::;ut dc'J2t fl;e~duku~g 
imciemen!csi sis~em yc.ng :e!c~ c:Ce'liuk. :.'2:'"19 c;!u!ukcn untuk r:eningkatkar: 
kua!:tas__._~H"lerfa sumberdaya rr.:.:m:sia (.SOL-i) ::eng Cimi!ikl ~-e::...:sc.hc.an, d2.n _ 
diharapkanjUg{C2.pat meningkatkan loya!~as SDM kepc.da oeruschacn. 
2. ,C:·equency·!..~ya!ty Programs: 

=-cr::eri2 yang ditsn1ukcn olth rnanaieme!l AUTO 2000 Cc.beng P-.. 
Yani Surcbaya Cc.!:2rr: membenken pengharga.2n ca!aiil mene:cpkan program 
ini adc!ah tlngkct ::iembeiic_n u!ang yang Ciiakukan oJeh oe!anggen. Necessit1 
reward programs yang ditercpkan o!eh manajemen AUTO 2000 Cabang A. 
Yani Surabaya da!am menjalankail bisni~ otomotif sesuai Cengan bentuk 
irequenc;;loyatr;progrcmsyang telah dikemukakan pada propcsisi oenelitian. 
Bentukpragram ini dilakukan dengan memberikan iasiiitas yang berkaitan 
langsung dengan layanah inti, sehingga dapat mendukung aklivitas pemasaran 
perusahaan. Manajemen juga menerapkan bentuk luxury rewaid programs 
untuk memberik2n aengharga1n khusus kepada pe\anggan dsngan kriteria 
tertent~. 

ProgramCustomization; 
Kornbir.a.si ar.:ara pendekatan process star.dardiza6on darr product 

(service) standardizaUon yang digunakan oleh- manajemen AUTO· 2000 
Cabang A, Yani Surabayasebagai bentuk penerapaJprograrn C'Jstcmizalion 

~!.:tr.i.i\ IJJ!i?. t~i; & J:~tmar: 2tlfi&: ss- 1!!8 ---------------·-----·->' -~---·- . -----
PerJsahaan {SOP) yang tek!h ciitetapkan dan n""!enunda diie{ensie.si !ayana.n 
hingga seakhir mungkin d?.!am prosesnya. Penciekatan process 
standardization dikombinusikan dengan menerapka·n pendekatan proGuct 
(service) standardization, y2.itu menawarkan be~1apa bcntuk layanan yang 
dikem8angkan unt~k memenuhi kebutuhan dnn keinginan pe!c.nggcn yar:g 
berbeda ar.:ara sc:!u dengan yang lain. 

4. Reward Programs; 
Rewc.rd programs diterapkan oleh rmr.ajemen AUTO 2000 

Cabang A. Yani Surabaya dalam bisnis otcmo!it dengan member~kan 
penghargaan ~~~etiputi pcrnberian giftpac'.a saat pemtei:an. pengiriman rnajai2h 
dan brosur. pengirim3.n kartu ucapan ulang tahun dan hari raya, den 
penyertaan pelanggan ks dalam setiap program pamasaran. Bsbarapa 
program rewardtersebut sesuai dengan propcsisi peneiitian. 

5. Program Comr.1uni!y; 
Program communilydiimplementasikan di AUTO 2000 Cabang A 

Yani Surabaya daiam mengsmbangkan bisnis otormtif sesuai dengan solusi 
pada proocsisi penalitizn: ma:ipuli manajemen yang ;;;enguntung~an yang 
dapat membantu perusc:haan untuk mengoptimalkan peluang penjualan dan 
pemasaran. mengcrahkan dan memfoku~kan iayanan pcda pefanggan 
~tensicl. web-based system un!tJk memudahl<an pengiriman ~an peneiimaan 
dcta dari sistern at2u cpiikasi lain dan kemampuan untukme!akukan kO:lta~ 
t!..inggai ·~an !;cr.cc. ~ecaa ~ersonal derlgan pe!2:1ggan. dan mc.nc.jsr.,eG 
yc.ng memo~nyai kemam9uan daia·m customer atqu~sdicn dan cus:crrer 
retention. 

Se!cin itu. imoiementaSi prcgrctm communi!y]ugc; dl!akukan dengan 
memposisik::m ·mcnajemen. karyawan, d3il pet;;nggan-sebagai bagian dai 
oatu kesatuan dalam "keluarga" AUTO ?000 C;;':.ang A. _Yent Surabaya 
Sehlr.gge. manejemen dapa\ meningkat:<an loyalitas pelenggan, menccKuo 
pe!anggan internal dan eksternal, kepada peruschaan. 

Sar.sn 
Seta!ah mela!ui proses penelitian iang te!ah dilakukan, maka dapat 

diberikan sc.ran-saran sebagai masukan baik bagi Ijneliti sendiri maupun b2gi 
manajemen AUTO 2000 Cabang A. Yani Surabaya. Beberapa saran terssbut 
adalah sebagai be~kut: 
1. Perusahaan harus berusaha untuk mengembangkan program-program 

secara \erus-menerus dalam memberikan layanan kepada pe!anggan. baik 
pelanggan internal maupun pe\anggan ekstemal. ProgrJm-progr9m ters<:"vUt 
harus didaS2rkan pada kebutuhan dan keinginan pe!anggan, sehingga 
tayanan "yang diberikan dapat memuaskan pelanggan yang berbeda satu 
Gengan yat.g !clrt Sc!airritu, pem30Jlc.an dapat mendptakan hubungan dalam 

· jangka panjang yang saling menguntungkan dengan pelanggan. Program 
· layanan yang dapat dikembangkan seperti membenkan layanan penjualan 
kepada petanggan me!aiu! fasiiitas internet. Sehingga dapat memudahkan 
pe!anggan dalam meiaklJka~ lransaksi pembe!ianjengan perusahaan. 

"Imp!ementcsi 
pros rem 

comm:.mily 
dilokukar, 

den. .. Jcn 
memposisikon 
mcnajemt:.n, 

karyawan dan 
pelanggan 

sebagai bagian 
dari satu 
keluargc" 



bert:ubungan !angsung dengan layan<in inti pen.Gahaan; Cimar. ·-. ~mter.an rewarc' 
~e:-se~ut kht.;s:Js ditujukan kspad3 petanggan yang mr· eri!<an kormit:Jus! 
:esar bag• psr.;sahaan. Rewardtersebut dapat berupa r· a! yar.g berf;ei>en 
d-::::ge.n kegemaran pe!anggcn, sepertj pemberian progrc.: ,1 tra~~elling k~pado. 

~s!anggan bsrsama kelu;;rganya. Sehingga pE!Gr.gganakan merasa mendapat 
~=-s~hatian ie~ih sebagai feedbad:unfuk value yang te!ahdiberikannya kf:pa03 
ye;usahaan ~an meningkatk~n !cyalitcs pe!anggan kepada perusahaan. 

3. \1er.genai ;mptementasi program community, perusahaan juga harus 
mempertc.hc.nkan dan mengembangkan manajemen yang mempunyai 
~e:::arrp!.!2!1 d.::lam membina hubungan jangka panjang dengan pelp.nggan. 
Se:ain itu. ~arusahaan dapat membangun website AUTO 2000 Cc.bang A. 
Yani Surabaya. untuk memudahkan pengiriman dan penerimaan data dari 
sistema tau aplikasi lal0. da_n kemampuan untuk melakuka'1 kontak tunggal dan 
gsr:da secc~a person~Jdengan pelanggan. 

·Alumni Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Airlangga 
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Y. SIMPULAN 

, Dalam rangbnndaksanakan rugas profcsionalnya. auditor ditU<"ltut unnik dapat 
sdalu mer.Jaga dan m=p:u tu;uan audiL Dalam mencapadtal tersebut auditor harus 
u:=perhitun~ ~ag;u faktoc yang mcmpengaruhi dalam tugasnya. Faktor psikologi 
dan komunikasi audit merupakan faktor vang sangat mernpengaruhi rugas auditor 
dilapangan manakala =ara langsung maupun tidak !angsung harus bcrhadap;ID atau 
bcrhubungan dc:ngan audit:·. K.arena audit~ mernpunyai sifat dan karaktei- yang berbcda. 
bda yang ~ebih d.ipengaruJu o!e.h suasana pnbadi. budaya atau !ingkungan. Pemabaman 
f!l"JJgt:naJ Ungkah laku audite menjad.i penting manakala interaksi antara auditor dan 

-auditee odak ber!angsung hcrmonis yang dapat mengganggu ke!a.iJcarcn proses audit. 

. Hal diatas-mendorong aU<Jjtor untuk mengenali dirinya dan rugasnva dalam ranru 
m~tkan _dan mengendaiikan diri dalam bcrhubungzn dengan · pihak audi~. 
Pea2I11jitlan diri, -~emarnpuan dan keahlian. erika pcrgauJan. kemzmpuan-berkomunikasi·
mampu mcmba:a psi.kologis auditee dan sifat k...-pemimpinan merupakan faktor van; 
s;mga\ penung dalarn.mendukung kebcrhasi!an dalam pcnug2S3n audit. · " 
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REUTiONSHIPMARKETING: ----

PENDEKATA.t'( TEORl, KONSEPDAN IMPLEMENT AS! 

Oleh: EliS3bcth Su;;rihsryanti 

ABSTRAK 

Globalizalion. lechnologicai advances. cuswmer value migralion have shifted 
1rarsoc1ion markeling paradigm /awards relmionship markeling paradigm. The 
relmianship inw!Ye mare chan bu.wr-seller collaboracion. Also included in relan·onship 
markecing are supplier. dis1ribu1ion channel member and •nee mal function. Although 
/here are several viewaboutlhe narure and scope ofrelalionship markeling, ail place the. 
ruswmer atlhe center oflhe paradigm. The objective of anarcic!e is 10 slimuiale lhoughl 
a.n.d ·a~iion about imporranl aspect of relacionship marlc:.ing from. rheorecical smd __ 
managerial perspecu\-e __ The arricle also stares _-implementation in service marker and 
ind-ustria/_ The n~· -paradigm of mcrkciing wiJ/ focus on building strong bond iis 
G.l5l0rr.<?.rs with Ihe Olin of dehvedng superior value EO C'J5lomers. 

Key·word5.--c--.13i6inir- · V!!it.>e mtgrotion: -relationship mark.ering:~.Q~sto_~~r center: 
theoi-itlco/ and marwgerio/ pefsp~cllve 

L PENDARlJLUAN 

Pcrubahan eal= dt!llia usar.a yang sema.kin cepat dit'Jnju.\Jc:ln oleh Kotler \lOCO) 
dalam tiga espek.- yaitu cim.ia yang scrnakin mengg]obal. korr.3juan tcknologi c"n 
dereguJasi. · Aspek-aspek tersebut semakin me:ndonx•g terj2dirrva perubahan dalam 
C1l.Stomer- value krl.storr.er value migration). Untuk tbpat meng.anw.rkart superior 
c:<Stomer vol~e. n1ili p~ pcrlu- m'ercspon fcnomena diatas. · Senin-gga 
bermuncuhn konsep·k0<15<.-p bisnis baru. dianta.ran.-a Reengineering. Outsourcing. [. 
commerce. Ber.chma,J.:mg .. ~1/ance. dan sebagaima (Kotkr.2000). Demikian pula dalam 
bidang pemasaren juga bemlllnOJ.Ian !ilosofi, kony,p dan tekJlJk bam. diant.a.rcn,·a 
relocionship marketing. oLSlomer share. target morkccir.g. inJegraced mar/.:.eur.g 
co~rJmmicatiOn. dan s.ebagJinya (Kotlcr.2000) 

Paper. ini memfok""'..l.Skan _pad.a kon...<:ep baru d.J}am pemas:lRll yaitu Re!ativnsi1'P 
Mcrkeling. Paradigma re!anonsi11p sebenarnya· merupakan konsep·lama. Na.01un menjadi 
fokus pembahasan kernbal i oleh praktisi d2n akadcmisi dalarn bidang puna=n brena 
ide tcrsebUI tel.ah mengalami pcrg=cn yang akan dibuhas dalam makalah in.i. 

!L PENDEKA TAN TEORl DALAM RELATIONSHIP MARKETING 

Pet=on ( 1995) m:::ngemukakan bahwa relationship merup;;kan suaru afilio.s1. 
hubw1g;m antar.l dua cmitas yang mcnbcrik:m manfaat bagi masing-masing piha.l;. Dari 
pc_1gcrri;m dasar 1crscbut muncul t=ioologi re/alianship marketing scbagai pcrg=r.L'1 



·------------

dari tcrminologi ;;b~lurrmya_ t;ansaction marketing:. T crdapat bcb,.,-,~ d' k" , . · 
'"""" di~~·'-- seba=; dasar A--' -A' -·'""'a pen e ~tan .eon ---, s~~· o- =•P.u"'-'-'gma·t=bur. 

a. The Political Economy Paradigm (PEP) 

A-- Talcori iru meriggambarkan suaru sisrem sosial yang t~rd1ri dari kckuar.an ck · 
'-'-'-" SOSI pohnk yang mempenl?.afllhi pcn"laku dan k. . ' onom, 

ihakl · · - · InClJa nubungan dari du 
P oc~an1sas1 (Stem dan RcYC.I980). Dcngan mcnckankan kom 1 . . . a 
antara dimcnsi kei . .-uat2Jl internal dan ekstemal PEP ' ,_,___ ~- eksnas mterak.s, 
nolitif ,-;,n m o'·' . . . memar<llUWJl faxtor ::konam, dan 
"·· ;.. _g unyun palmg reJcvan unruk mempelajari fcnomena <lalam hubun 
~lilak. raktor-k..l;·wr tersebut mehpun I) lnternai Econ.omy (kd;u:uan ckonomigandal dua 
nubungan sepern bcntuk ----'- · , ___ , 2ll1 _ u"'"""-SJ. mc""'-'usme kcpurusan yang digunakan_ 1 
per~gangan). 2) -Internal Polwcs (kekuat:m sosial politik a.alarn hubun po a 
k=nnbangan kekuaran. ketergantun )• -) r gan scpcm 
•k . _,, ____ h . gan · -' r.:rtema/ Economv (Prospek lingk'llllean 
- onorm Uli""'"' ubunogan tersebur be da)· ') Ex - _ ··-ksl . ... . . _ _ ra . " lema/ Politics (Sis:em ~sial pol"tik - =• mmana hubungcn tersebur beracJa).(Stcm·dan Rc\'C.i9SO)-- - · ··-- · 1 

· 

b. TransaCtion- Cost Theory 

T c::>ri ini mcnommbark2n - -1 1 h b 
I. - . ~.... pcng-... 0 aan u uno~n ber~k2rl '"'"'c'·-:;nts ~ '-'h da1arn tra.'""'..S2.ks k · '_, :::r---· ''' l'---uu rr. .... t...: us u.s 

· 1 ~·or.omJ. .v,cnu:rut Williamson 11975) dabm Ho;a·.- (19~·-.· '-~, 
~"'Ci10 ·1-o! • · - ..... .... -,~""t r ·"-'-vu.usan 
" ·~c .can-· !1u!Y.mgzn--scl>a£a.J ··cias:n-··pilihcn b. b ~dasar1- ·· · · 
hl_rar.Jt.:] H 1 , .,_. - , - . I sa c. - K1lll mcb.nJsn:e pas:!f dan 
kck -- . .,. __ aT .e:-scour mengu7tplLillika'l pcngelolacn hub;.mg~ mela1ui snukrur 

;:u2S22TI.- ransactror. cost tht?on· , k 1- · . -
r; · ·- ~~l . : · . - s=a e sp lSI[ r.l~mpcrumb;!Ilpj;an implikasi 

edStensl ·-l!..1.:2.IT: meneJ:doost n·lek.,.rusme hub S 1 · · -:-
dm ·-d:imen . . : . . ....__. ' - ungili'l. e 211}utnya rcori If!; mc:r:£hasilkan 

D
._ 1

_ .... ~ SL ~2Jtl! :r~ns~::fzon ph):Stc lnl-'e!ilmen.t dan extema/-internai .,r:;P,.-ro1nn• 
ur.ens1 penama mel · fi ·k · · ··· · -- · • · . ____ - _. .. 1pw1 aset 1sr · atat! mant!Sta vano dttx:rikllfl ---b · • b · 

k.bUsus_ dan rida '· b · .. L · ~ ~ ::.c.. a£2.1 nu unp__an 
- _ _ .. _. ' •sa wganB dengan rnudab. Dirncnsi kedua -a61ah k ~ ·J·l ;_...; 

kcpurusan hngl-;un= di1nana pcfrukaran dilak-·'--- 'I .- cpe.'111 L:an '""' 
C - . •Uh.dlL .-.. asan rncndasar d2ri T . 

ust Theon: ad?Jah bh•v b. . .., b k . . . 'rcnsacnon 
--aJ . .-.~_.::: h . ·.a. ta_,-a _ ~~ l_l!lg.. ·211_ aen_gafl pcmehhill-a-m_ 3 d.Jpt2.SI c2n oroses 

~\ U2SJ UG.J 1 ubung::m= (He1Ck. l-99~) . ~ 

Resource Dependence Theon.• men o b bn . - -
r.~ c-b _ _ . . goam ar pcngeiO!M..'l hubun22..1 ar.tar 
p....._ ' s .... agaJ respon Str2tegts untuk kondisi ,.-ano ·cia_~.;. ~., - ·-
kcrergantu..'lgan (Pfeffer. dzn I 9n dalarn Hcide 199 - " " ,..asn aan adznva 
!COn ini. Periama kcbrrangan A-I · uk

4
)- T_cr:wpat dua permasalahan dalam 

. • l!4 J.m mcr.c illpl K,...Ouruhan . sc d. -· . takan 
kcicrgamungan PG!ensial lerhada ihak· . - _ n m mmc1p · 

. - . ' · - P P -p thak Yang rncmounvat ~ be · .. K. . 
Icon tm m::ngawali ketidakpasticn 2da_- rn amb-il - . . ::.LUTI r ca_,a. eaua_ 
da\a !id.ok dapa· D.~~ '"--- p p g an keputusan perusaha&~. ,-\rus St!fllber 

- ' w~cl!ilal""""' Perusahaan dan bcr da . . 
dengan !epat. AJasarJ van a -dasari: s~- . y~ JUga Uci2k ~pat diperl..iraan 
keiidak astian. dan · ~ men - teon mt adaJah perusahaa·n mengurcngi 
. · P ~ mengelola keterganrungan. ·· Ca.ranva d..'!H!an 
oubungan lorrnal atau semJ formal de"gan pihak lain. - - meng"..rnban_gk;in -

d. Rd!:itiOnai Conrracring Theory 

:-.bcnicl (! 978) da!am H · . ~ . . 
pcrrulc:!ran di .. P' • · . e•ac (I Y94) -mcngcnbangkaa npclogi forrn;ol dzri 

s ... r_,e e ... chanpe_ Drcrerr P'!ihr.nop ..:~1'\i rl...-nn":"lri '2--"••m • ' . 
~ «"• '>~nn '"""'""'""'"'"""'.-, 

dengzn-hnmm~masa Wumaupunmasadcpan. H-;,b~iO.:.ru,;,;.-a-~1 
kepenrilik= dari prod:uk atau jasa. Sebalilcnya ;x:rtlibr.:m rewi[ona1 menghit:ung ~ 
cksplisit kontcks historiS.-dan Sosial suatu tr2nSaksi. 

II. KONSEP RELA TJONSHIP MARKETING 

a. Pen gertian 

Relationship marketing telah meujadi popular di kalangan akademisi dan pra.'-<is 
.Amerika Serikat sejak tahun 1990--a'l. Namun di Indonesia kbnsep ·inf bam bam"3J 
didisl.:usikan pada· akhir tahun 1990--an. Koosep ini mcrupahn peigeseran dari 1.:~ 
sebelurnnya yang dikenal dengan transaction marketing yang lebih be:rfol..-us pad< 
pe:rtuka.ran. Sementara relationship marketing lebih be:rfolrus pada pembangunar 
hubtir.gan bcrdasarbn rulai dan jaringan p_C!pJlS3Iall. . 

Heide (! 994) menyatalan transactiOn r.w.•keting sebagai market governa;;ce daJam 
intervrganiiaiiorial relationship. Transak.'i didasarkan ata.s meka.1usme pa5ar karer.a 
kedu:l bclah pihak mcny::p2k.ati terjadinya harga yang dihasilbm dari tarik rnenaril; antzr.i 
supply dan demand. Narnun hubungan iru bcrsi.fat jangka pendek. Schi.ogga Macniel 
(r98D)-daflliii IN-ycr. Shurr &-Oh (!987) meng:istilahkan-<kngan.DJ.Krete Tc.onsaClion. 
M2Cllie1 (1980) men:,,-:but.b.n barw•a: . . -

:Jiscre:ness Is the separa1ing u_( tran.mction from all else berween the participon£ Gl 
ihe same lime anif before or.d a_iler. It~ (pure fonn), never achieved in life. a<:cws 
when therE iS nothir.f;_ efse Oef\<•een the partieS, nn-er has been. and Jlt:Yt'T Wi/1 Oe. 

Terdapa: perbeda.an pcrspd;tif dari relationship marketing (Ncvi.n.r995).CO¥i 
perspektif promosional. men-::kanb.n bahwa relationship marketing akan~ mengalll\k:ill 
prornosi dalam target konswncn vang diidentiftka.si melalui database konsurnen dan 
pembeli pGiensial. · Pandangan kcdua memfol,:usk.an pada konsumen indivi<h. dan 
membangun hubungan yang dcb.t dcngan konsu.>nen. Pandangan kctiga memfol..-usbn 
pada pemeli.haraan konsumcn dcngan menggunabm berbagai ca.ra unruk mcng~b.1 

konsumcn tcrrnasuk pda;<lJWJ pasb. jual. K=pal dari p=pck<if strategis 2dalal
pergeseran p-::ran morketln)( d.:ui .Qr.l maTianipulasi konsi!JTlen menjadi mclibaL\;.;; 
koos=en (Nevin.l99 5) · 

Sh.ani dan Cbalasani (! 992) daJam Peterson. ( 1995) mendcfillisikan relauansh!l 
marketll1g sebagai bcrik-ut: 

Relationship marketmg is on integrated effort to identifY, maintain and build up ' 
nerwork with individual con.rumer and to continUO!Ls(vstrenghthen the nerwork for;/;, 
mutual benefit of both s1des. through interacn·ve, indiviualized ar.d value~oddel 
contaclpver a long period of time. 



----------------- __ ,__ ___ ~-~ ..... --
-- --- Meskiptm tenhpat bam-ale ~-a dari - -- - - - -- - -

mt:iJJ:.--a relationship marl:ermi ~ relaflonshtp markering;- namtm pada 
dcngan k~ dalam - "_ - pengetnba:n~-~ pemdiharaan hubtmgan 

yal[u pihak :---ang berhub~;;::en:;~=;,':" Cisuu dapat dianilcan lebih luas 
mcnJual produk perusahaan (konsumen akhir d- b Jsa bcrur:' P1hak yang manbeli atau 

_ . tstn utor. suppher_ dan fain-lam) 
Pcrncdaan antara rransawon markermg dan I - h - - -
JCbs oleh Gronroos (1993) sebagai ke - rea nons 1p marketmg diperlihatkan dcngan 

mar ling strmegy continuum daJ2Jll tabe! I_ 

Pendekat2n ti I P" re atior.ship marketing ;,dalah -an ,_ 
mmsaction morketin>; lebih N-.-. - - - • - 1 g.K3 panjang_ scmemara 

I - • ~vnCTitaSt Jangxa· pendck Hal ---'-- d-, ____ ,_ 
ro,Qtionship marketing leb"h dj~--•---- - " koo=U[ IA.u_LII£Wln" 

P - ' 5w""'-"'' unruk mendapatkan dan m lihara ,_ emehharc.an kerlsumen lebih pen tin kare b _ _ _ _ _ erne ,;onsumen_ 
unrl-!k mendapatkan konsumen baru. g na tayany--a lebih kectl dibandingbn biaya 

Tabell 
Perbedc.an - - -- - -- - - ----- -

3 .. IllZ.id Transaction ivfa(_ket!ng dan Relationship Markeu~g 

Strategy-CcnJiTr.ru...,. 

I L -
: -Dam!r.nting marl:ermr;: 

i f:..m c rion -
i 

f .\farkt!ting m;_r 

! or..g cenn ;'cx-..1_;; 

f fnrucc:rve tr..ar!.-.zting 

I (:·:.-v~porred by mc:rkzrir.g rr.ix 
i 
r P6ce clruncirv 
; -

i :tfea.n.rrement of CUsrO~·ur 
! :;cnsfaclion 

- ~stomer m_lor:r ..... 'lnor. rvsrem 

~ 

; Inu•rdependenn· berwecr. 

1
1 

marketing, Of>!r~JU>ns crv.i 
) pe;.Sonne i · 

Tf-...e product conrinuwn 

Sumber: Gronroos (I 995) 

I octnltz"esj i 
l CusiOmer$ tend fO lx mc-~r=-=e~l. /(c-_"-'---,=---,r-,-,--,_-_-"_1_0-'--~ 

,u, J.? :ess i 
j· t'r.srnw to pnce 

! Qualiry _ _of 

;-doo-:inanng 
Otll_OUl is ; Qunli~y of intcracricn-.5~-grows ; 

~-~~fonilonne rnor~t 
i /indirect c{;p~cx:Xro 

' . - . ! :n ;mporwna aruJ· may j 
! beccme a'ominu!1-nf! 
' . 

si-.ure j .\.lcnagmg ;f..e cu.s!omu .buse : 
r idirZCI approach) 

:_· . .:.d f..oc customer s.ctis_!Ocrian.: R 1 
• ea nme ~stoml?r _lecdbock ~ 

: survey ; sy-1cm 

! inrerj(lce of r.o or 

j Jfrategic imp'Or!ar..ce 
I 

limr;cd J lnrerfoce of suhstansial i 

j 5tracegrc importorv:.e 

I i-

~I markerino of ; 1 1 i r . . .:. . no or nterna n:!lrkeling of i 

l tmlled Jmport.ance to I substar..sial . j 
SUCCt!:SS _ srrategJc ! 

J tmportanct; to succe:n ! 
·r . 
! - onsumer package -7 -f-. consumer -7 indusrri'-al hervices . 

durables goods 

___ ;;~~-= __ ~---~Ii~Y#· £1~=- TlJCPfia,;m-"'ad.i=-~-k~----ililtuk;m6n.5clLJ3g~~--f.:..c~~~- ~ 
marketer juga kuoci-dari re/ationshi[Tmarlcetii>gi-· ·--- - ~----~~ 

PCI1imbangan knosum::n atas l.:ualitaS secara tipikal bo:beda. rergantung dari tipe __ 
straJ_egi yang digunak;m_ Dalam rransaction marketing cukup normal- ji.lia kuaJitaS 
outpurlproduk yang diperrimbang:lcm- oldi-kOOsumen. Manf.lat yang_diperoleh konsumen. 
tertanam Gal2.m technical solution yang diSediakan oleh core produce_ Sementara dalam 
relationship marketing, perusahaan harus -dapat menawarkan proses- interaksi ~ang baik. 
Functional quality atau dampak dari proses interaksi yang baik menunjukk:ln bagaimana 
produksi jasa dan proses penghanra.·omt)'3 direrima. rmnbuh. dan menjadi dom:inan. Di 
sini ada hubtmgan zntarafunctional quality dan inte!oclive miirkering. 

Sebuah perusar.aan yang rnemakai transacn·on marketing mempunyai kontak yang 
terbatas pada konsu_•nen_ lni mengand:ill:2Il pada survey customer sacifaccion ad hoc dan 
statistik pangsa pa= ur.tuk mcncbpatkan perilak--u dan kcpua<!an atas kOilSumemJY'!
Konsurncn di__<elola-=ra-tidak lang'ung__ <ne_!al_ui_ sistem yang mcrnperlakukan kcnst!IIlcrt 
c:~gan :ll'gka_ Kop~~ konsumcn dapat dimonitor Oleh----:peligelolaruckonsumen =.-a 
1"--lgsung Pcru.s.o_,'t:1an paling ridzk mempunyai beberapa jcnis pcnseta.lman bagai::nana 
rncmu..."lSkan konsumcrmy~. Di S-3-ffiping d.iui--ur da.lam bcntuk marker Jhare jUga 
digu.i12k:m ul"1..IT2!1 d2..ri opini d3..T1 rclsi konsurnen. Tcr!tu disini ak.an mC1ghzsilk&"'l 
~!1fonT12Sl y::.ng lcbih ~kl!r2.t u::nt.}J"!g bagaiiT'.zna mcmbangu.-·1 kepe.c.s.an d.:m kcrld.:!l--ptnSan. 
Se~u~h- ~~US:2.ii.:.z_.>l.- y~1g mer-~CGpbn-· -srr.J.tegi __ .I:elo_!ior:.j)_!_tjz __ -_mc,-i::en·ng S!:h2.rusnya 
r;;cmonJ\c">f kcpu..!sz.r.: kOrLSlZTICJ scc:;.ra l2ngsung OC!lgan mengclola ~~b;$e -kof1SU:rr.Oi -

Da--b . .--u rror.sccflor. morJ.xiing_ <!irnana aktivitas marketing mix me:ndominasi 
imnpir ScrDU3 e\emerl cbri hubu.'1g<m dan hanya C<part::rnen pernaszran yang 
<Ticnjalc.d:an fungsi p=saran Or<utg lain dan dcjianemen lain tidak harus batin<bk 
scbcg3 ""porrime marketer..... lnJeroctive marketing fficnjad.i penring W1tuk men::.ap2J 
kesuks ... ~ yang mcrnburuh.l::an kerja sama y.mg baik anllira fungsi pema53fall dar.-
oper:l-Si S<':J"Ir..n!ar3 untuk- menj2Inin bahwa partime marke!er dari fungsi opcra51 

mrncri= pcrcn per=.<:or>..n dibutuhk:u"l kctcrlibat2Il filltgsi SDM_ 

?cfllS2h3an ;nembuP.thkan peran ;;1..-llf dan konuanen dan karyawan sehmgga 
diburuhkan ~ngcmbmg<!ll pel~-an.a..'l dan communiCation shll dalam org.:misast. 
Kcburuh.an mlemal r.:arketing d..alam iransacuon moTketing strategy lerbar.as. seda..1g.k2.n 

·relatJonshtp mcrkeong _mC1l}bumh~ pfT]S...."S pcma.saran yarig terus menerus. 

b. Value Crenrion dalam Relationship Marketing 

Jumcr dan Wehr!i (1995) menycbutkan dua tujiJa.'l dari reiotionship markitmg 
odalah (I) mrndcsam hubung<m jangka panjang dcngan konsumcn · untuk _riJcningbt!GJt 
,-aiue d;u--, dua p!P.:Jc_ (2) mcmpcrpanjang dan ide hubUP.gan jar.gka panjang dengan 
parrner kerj=ma s=ra venical dan horizontal. Berry Gan_ Parasur.iman meatbangun 
-pendckatan riga nlbi y~.ng digt.!I12kan untuk mcngcmbangkan customer sotisfactiur:: 
(Kotlc,-_2000) · 



I. Pcnambah=finaci;:,f b~n4it. ·Financial benefilJ.,;.g.dapat.ditawarkan:}><,'I..l~aau-.- 0.;;~. 
adalah frequency mar/wing program dm clubn:ar}<ering program_ FMP didcsain 
unruk menyciliakan tewcrd pacta· konsumcn yang mernbeli dengn frd,-ue:nsi tinggi 
atau jumlah yang yang besar. FMP adalah sebuah pengbargaan dari ke:nyataan 
bahwa 20 .pcrsen dari konsumen perusahaan mungkin menyumbang unruk 80 · 
pcrs= bisnisnya. Beberapa perusahaan · tclah mcciptakan club membership 
program unruk mengikat konsumcn lciJih dckat dengan perusahaan. Club member 
tcrbuka pada siapa saja yang se:ring mclakukan pembelian produk atau terbatas 
pada oj]iniry group yang mampu membawa fee kcx:iL Mesl::ipun menmakan club 
terbuka lebih baik dibangun data base penghalang pesaing. Keangg~ club )'ang 
terbatas lebih 1.-uatmembangun lo;.·aJitaS konsUIIJ<:Il dalam jangka pan jan g. 

2. Penambahan social benefit. Perusahaan meningkatkan ikatan sosiaJ rncreka 
dcngan konsumen melalui hubungan konsumen yang lebih personaL 

3_ Peaambaha.• srrJctun::Ii tics PC!US3.han munt'-~ akan me:nvedi.ak.:m konsurrici-J 
dengan 1'roduk·yang spesiaJ ·atau je.ringan komputer yang· ~embanru konsl!.'Ilen 
mcngelola ~-a, per<..edie.annya.dan lain-bin. 

c_ Pf1}5-..._~ Pe:n~embangan Relationship 

Rt;laiionship t~angun rilelalui liii1_;J [3Se umurn y~"1g .iJidenrifJuisi. 1~1ru 

uw!.Jn:ne55. erplorarion. erpanswn. commr!meJ·7t dOn di5s0tur/On (D.,_~:~ -SChUIT--&- OiL 
1937/ Masi~g----!I12.Sing _f~ mcvrakili SU3.rtl trcnsisi ~gaim.ana ffi2S~'lg-nL3.Slng ph~,~ 
rocmmggapi pi}..zlc lain. 

Awareness mcril!Iljuk pad:: pen¢•= pih.ok A bahwo pihak a ioyak unru.k menjadi 
pcnnemya __ lm_craksi antara Ill2Sing-mas!.ng pihak Udal.;: terjadi d2j2m f(}~ ini_ Terdz.pat 
tLSaha· posin·amng eLm po5run·ng oleh ma.sing-masing pif..a.!.,: u.nruk mening..'~Lbn daya 
t:rril: bagi pihak lcin. -

Fase: 2 &o!orarior. 

F.c:plorarion menunjuk pada f= pcncarian dan pcrcobaan dal2m hubungan 
perrukarar- Dalam fase ini panner akan memperrinibanikim kewajiban, manfaat. beban 
dan kcmungl::inan pcrrukaran. fase eksplarasi mungkin s:rngat lama arau memakm 
periodc :;:mg panjang unruk mengevaluasi haluasi mungkin mengha.siikan per-...obaafi 
pemnclian_ !etapi fase exp!orarory sangar mudah tcrpu!US dalam artian bahwa minimal 
iilvestaSi dan kurang adanya.ketergamungan membuat pen)·d=ian lebih m!'<i2h. 

Dalz.-n fase jpj tert!apat lin-.a proses: 

L Arrraction, a<hlah proses lJUStaSI da<i fase el:plorasi. Kcffila pil-.ak mencrima 
1 1_~ __ • ___ :_. ·----1- ... -___....l, ... .r->r-> 

.. 2. 

3. 

4. 

-(:;~ic?Jtiorio-&.~~~~fr.~~gi£iros&~~-ke."_l~i. 
~tnb.ci yang ~Oi!ri!iiiiglilnl IDCidonlari- k=ajiban:.;: t=faatc dSll ocnatt: 
Dalam . proses ini dua pihak me:nilai sd=aP" janh m=ka t>crada!>= kcyada 
yang lain. . . - - . - . 

Power dan·· Justice • . rncrupakan _ k::mampt=t unruk U'.a=pal rujuan y;mg 
--1 bihi. p'~-•- B mcm_'Cbabkan dimaksud Kcl.-ua1an p ihak A yang lllUe u=-. 

ketcrgannmgan B tcrhada;> A 

Norm Dew:lopmer.r. didefinisikzn sebagai pola perilal.:u )=5 dihar;ipk=. Deng;on 
de<~ tiki an cia! am pmses ini kedua pihak saling berharap aras penl:oku .. 

5. Erpecrotions D"velopment. posocrnlxingan ka:i_= dan pcrencana:m ~ 
Trust e.dalah konsep penting dalam mengcrn hardpan unruk k.er)asarna = 
pccncaroa.>1 &lam hubungan. 

-- - -· 

fe.se 3 Commicment 

Mcnunjuk pada ja.-ninan implisit = eksplisit d::ri kd.mjt;!ai1 ~bung;:m 
par rna gertukare.n. Ac!.a -3 cl:uran kriteria C2ri komitmen: 

l. 

2. Durcbrlirv. dihubungkzn deflgzn waktu durabilil}' memdih.cra bz..~wa ~~ 
. · · J.h ---''"' dan. ~obmn dan mer.g;3I1USIO< masing pthak dapat me 1 >at "="= . _ r-· :--_- . . · 

ling_bmgan vang nkan menghmnbat kelanjul2ll efekm1= pern1kar...n. 

Connstency. dihubm1gkan dcngan sumber daya ~=g dilibatkan 02\Wl kebnjul 

hub;mga.,_ 

Pcnvd=ian dan hubungan rocmpunyoi 
tcbnan t~rhadap psikolog!. cmosi dan !isik 

pengaruh yang cul-up bcsar bet 
(Bioom.Ashcr). Begitti JUga den 
-· J:'-'--'-~ ............ .......-. .--l--r~lic::it :J.laU 



~::::::~:::-:~~~ Pcrrie:n:. 1'ardis.~. dan Banting- (19,9i) mcngicbuilikasi filio(cfukloc J<mg~ 
menjclaslcrn· balm-a· dissolution barns~ dipertimbangkan scbagai- fal:tor bmci. i:Jntnk- itn·~- ~ .. -~a 
dikcmukakan langkah-langkah unruk mcnghindari .dissolurion~ Dengan ·mcngari fal..-toc 
disolufion. suaru oriaflisa5i ~-napa! mengidentif!kasi isu-isu yang digunakan umuk 
mcncegahnya Salah saru argumcn adalah infomasi scharusnya mcnjadi bagian dari~ 
proses discbarkan dalam seluruh organisasi~ Penanyaannya kcmudian siapa- yang 
sderusnya bertanggungjawab dalam pengunipulan infonnasi~ Orang:Orang dalain bagian 
pcnjualan ~.seh¥usnya. terlibat dalam~~ proses pengumpulan data~ Selain· iru mcnjadi 
tan&,<>ung jawab orang~<:Jrang level manajemen l.:ualitas~ t:Jemen kunci yang digunakan 
untuk menc---gah kehilangan parrner: 

I~ Pcranan daJi~orang'orangfranf liner: Perlu dilal.-ukan framing yang menekankan 
tentang kebcradaan konsumen, perusahaan dan pasar: 

1. Melihar sa/esfarce ~sebagai team~ Reward sel=usny<~ tidak hanya didasarkan atas 
pcnjualari"'1Ctapi-juga· pemeliharaan dan pengembarig;iii ~ielasi jangk.'l panjang 
dcngan konsumen~ Kualitas dihubungkan dcngan rnanfaat dari kcdua pi.lek ~ 

J. lnforrnasi~ Relariunship ~markering me.-nbutuhkan pengum!'ulan dm penggtmaan 
in{ormasi yang rele'"" p3£!a konsumen lnformzsi tcrsebut juga n:e:nyediak:ill 
indikasi resiko potensiaJ k,Pilangan konsumenc Ada dua ir:-dikasi:~ --~~- - ~ -

Cross selling rare~ Pengurangan sejumlffi prcxtd atau jasa !'3llg konsumCil 
beli mungkin memberikan tanda-tanda bahwa pcsaing at2u pcrusa!wan bam 
akan me.'lyedi&.m konsumen~erscbut~ 

Manajemen. lnformasi pada manajemen p<:TUS2h= seharusnya menam 
infonnasi tentang brakteristik konsumen_ unit pengambilan kepurusan. 
budaya_ dsb ~ 

d~ Tingkatan dan Tipe dalam Relationship Markering 

Re/arionship marketing bertujll<!ll tmtuk membangun loyalitas konsumen. karen.1 
konsumen )<lll£ loyal akm mening)catkan penghasilan yang berujung pada profitabilitas. 
Seberapa banyak perusahaari berinvestasi dalam dalam · pembanguna., re/aTianship 
markeTing sehingga biaya tidak melebihi pendapaUm? ProSes pengembangan hubungan 
menyebabkan munculnya beberapa ringkatan dalam r.elacior.ship markecing yang 
b<'l'pellgaruh tcrhzdap tingkat margin )=g dipcroleh ;x=sahaan~ (Kotler.2000)~ 

I. Basic markering, penjual' menjual~ prqduk oo'ngan sedernana Tahap ~ tru 

sdx:P.amya masih tenr=uk dalam konsep transaction markeTing 

1. Reactive markering, penjual menju:il produk dan mendorong konsumen unruk 

mcndpcn.lmenghubtmt) jika ia mempunyai pcrtany33Il. komen:ar atau keilL'>an~ 

- .________ ·- ----------

3: AccOr.mrabl~~;;;i"~~~~:':y~.,rriit=rL :d2l<ful~ '?>?.iT,_~ per 
· sctda11ilclifu2Jaii-aan molga:ebpal::ah'produbnexncnuhi harcpan_ Penjnal j 

mcrutll)~ saran kOOSUillal tmtnk perhaikan j~ auru produk dan bebo 
kd-urangannva. lnformasi ini IDCil!.~ pausahan melalmkan perbaikan kill = terns men::rus~ 

Tabd2. 

Tingkatan dala:m Relationship Marketing-

· .. [High~in 
r . . . 

Mediiim mnrgin 
.. 

j Lo-..; ;::argin 

j Basic or Rcoc:n 

l .\lcdium rrumlxr of cus!o~n 1 Prooctillw! 

l dftri/:mJors 

Accour.::::bli! I Rax:t~ 
I 

! F<><CU]o""nlditnbutor> ~--~j~r~r 

~="'=r· Kctkr (20CO) 

' ~. 

} 

f'roacliv< markeTing. penjual menghubungi konsurnen dari -,.,kru k: "' 
~ p~;nnl~o>on ~momm>,n prcxil.lk 2tzU ffiCTDO:!."HU pro c~- s.EI2.I1 tcrt1.zng ...... ~~ ~ _t;.b ....... --...... 

-~VCI'J.-- -~ . ·- ·- -- ~ ------ ·--- --·-

?anr:ersh1p marketing Pe:ru.s.ah.aan .!:~~qia secara taus rr-~.c-nts 

teens== unruk mC1cipt2kan cara membenruk \.:1nCI)a :=;g lebih bzik 

Kclinu t:L•gkatan i<Tiebll! tcrg;mtung pai:l3 sejumJa.lJ konsurncn cizn tir.gkat P' 
margm }<!Ilg cia pal dilihal dalam tabd 2.._ 

Ting}.:..aiail hubun.gan diata.S jika dilih.3t dari_ d.:ill sisl_orgFn~_sasi_ ak.an. ~0ll.inC'.l. 
bCber2pa up~ hubu.'lgan vang dEpat berlan_iuL Cengan bentuk orgarusasl· D2SU \{<:il 

Web= (1992) hubungm tersebtn dzpat bcrlzngsu:ng sebagai s:oru k== C2.!1 m 
'r'ur.ks.2.ksi hingg.a ak.himyz iruegrasi penuh. Hal iru dapai dilihat d:.:larn gam Oar : 

Gambar 1~ 

Pergcclza Tipe Hubungan 

Transccnon -7 repeoted rransaccior.s --7 long cerm rransactrans ---)- porrnersh 

5lrGrt:gtc allwnces_: 7 network orgonrzauon 7 vertical integration 

Pcr~<:rak..al :m mcruoak.:m ransdcaian da.ri .0cn£endalian na<vlr hinPo;l nc:n2cx 



----··--- - . . 

- -ccrgamung;_paC.a md:aillsmc p.'lSal: · Kctnudian mertjocli real parmership }'an!}~ mana:-~-_..:';%~ _ 
rnasing-masing pihak te:rgillmmg dcngm ~.;;,g Iala- Har-ga -clitwpbn-d01~ ~as{ 
Lmgkah berikumya .adalah s112tegi aliansi :-=& ilidcfullsikan scbaga] bentuk cruitas bam 
S--}>CI!i team pengembangan produk barn. proyd penelitian atau fasilitas marrufchur 
dimana kcrlua pihak b"l"komitmcn dalarn smnber daya rmtuk me:ncapai tujuan strategis
bagi kcduarrya. Joint venture mrng,'Jasilkcn bentuk organi=i baru rnerupalc:iin eontoh 
dari strategic alliance_ NeMark organizations mcrupakzn strubur pcrusahaan y..,g 
dihasilkan dari berbagai relationship parrnership dan strategi aliansi_ 

lll.IMPLEMENTASI 

P.e/atianship marketing mcrupabm kO"lSC)) yang tcrbuka artinya dapat mu:rapl=l 
dalam "-6ala bentuk pe:rusahaan. Namun bel!'ffi tentu sesuai dalam segala situasi. 
Re/o!ionship marketing lebih co::ok ilite:Gpkan dalam perusal= yang mcinpunyai 
pelangg;ill--yaiigm-emlliki ki:i)utU!Un jang.l;a par.jar:g ·(long--iiine horizo;.,y dan biaya 

pcralihc.-: (swirching cos!) y<.ng ringgi. 

a. Relnti:mship Marketing d~lam Pasar Ja<a 

ScbC1l2.I11}:-a perus2...~ j353. suillh sel~-~ bcoric.r1t...:.Si r..·!aJi!)£!JhiP. -~ev;1 inu 6ri 
bis;us jc.sa ~da.lah relarionshJp. -S!J.3.m jas3 adalah -~Uaru prc::;.c:s 6n.2..::.a konsumcn t~dib21 
cizlam p<.':mbentukz.n..-~y3 k.adang-kaiang daJ~ .wiliu p~jz_;,g a12u h.anya dab.Jil wa..X"ru 
yang sing.k.at. ka.dang-Wang teratur atau h2Ilya se-sckzli_ Seia!u tenbpc.t kont.ak 211tara 

k()(1.StL'T:en OCng.an ~ jasa. Kcn~nnen yang S-C!T'.2..bn bc:l..;l.illbch merrycb2bk.c.n 
kontak itu serrdcin sulit: 

Frese re/ouonship morkeung dalam pousahan jasa dikcmukak2n pcr12ma bli oieh 
Ben:: pada tahun 1983. Te.-dapz.t !ima ekrr.en srr;;teg.i u.nruk mempratellian relationship 
m-a·rken-ng: yairu me:ngemba..,gkan jasa inti unruk mengembang..bn hubungan dengE.Ii 
~vnsumc:t. mCJ:lperbesar jasa mti dengan i:rtru bene__fic. memberikan harga jasa unruk 

menGorong loya1itaS kcnsmnen. pe:rn.as..:lr"'....n !.!Tiru..~ k2..ryawan scl-illlgga mceka :lk.m 

~c-:Kin•:r;a baik unruk konsumer:. 

F/zlo!ianshlp mark<l:ng dalam pcrusah.:!an jas:i $;1al ini bar.yak iliba.'Jas c!ch 
kolangan prak-risi dan akadcmisi_ T erdapat beber:lpa hal vang mcndasarin~-a: 

i __ Pemasaran jasa mengalam.i tahcp kcdC\\-·2.S3ai1. Pening.blan usaha jasa yang S3Jlgat 
tinggi pada dekade ir.i memunculkan konsep pemasaran ja<;a yang sangat banvak. 
Inti dati pemasaran jasa adala.'! ser.'ice quality yang juga rnendorong rnirnt dalam 
relo1ionship marketing. Minat yang luas dalam bidang kualitas jasa menumbuhkan 

. minat dalam relationship morkering. .. 

- - -- -- ·= ---~~~-=:-- -~ -_::~~~;·:--.~ blJY2TIY3 :..:b:~ ;eod:J.h 
-=-~~~1\.---~:m- .. -nendana.L311 ~\a:D.g- reclA-- ~ --~ .. - --- -
--~~.,;-ink:m~JUiiiSiln.rn-ba~Ic- · ~-- -~---

. rneodapatb!n manfaat dari pcocrnp3ll 
_)_ Manfaal: untuk k(lOSUi:DCil. K()llSUIIlC1l_Juga - -odik ~~~ yang 

- ke - Secara tr:ruS ~ atau pen ,.,--_--
relationship mar tmg. _ personal \.:ualitas bervmiasi dan kompleks~ 
mantarkan rnerongkat -~ -adi ~ tarik bagi konsumen. Jasa pcrbankari. 
Keterlibatan yang llnggl Juga ~J '-~a karak.-teristik signi~gkat 

k=hatan mengilutraSiJ= ~uy -ebabkan 
asuranst, . b-1-tas komplekitas dan ketcrlibatan yang m~ 
kcpenringan. vana 11 • d - ·uai van£ = sik:;p 
' . b--'--~~t .~~ terUS menerus. eng:an p<:nJ - -
·cnsum<:n ''""''"Q -~u - - d ,_ roal . .-tif dan gbant2rall jasa png customiZe -
pclaya.nan yang P- - pen · . - . dal - , - dapai menuruiibn . K - =g pesat am texno.ogt 

.;_ Kemajmm teknol_o31- =: } dalam peneri>pan re/o!ionship markeJ:ng. 
bia~-a dan memngicatbn kep = 

- . ;. . tin ;;dalah mcmbuat janji yc.....,g rcaEstis. meo>jaga janji 
" · =v.-ilia Ja53. akJ.,ltas pen g -
:; ~cnbuatsi~= untuk-mrngkmtarkanjasa.(C-ambar 2) 

. 5-Ivbling promises: Jncemal mcrke:ing , 
_ . da at men~i- janjl yar.g te!ah dibuat me-r-...jU3 

r.£2-f k.an-:a¥>-211 dan SlStem J2S3 p_ -' - Uri:i~ itu d_i.-...-rlu.':an frainir.g 
• . ki'' k=omnuan_ al31 da'1 lJ10{1 ,Q5L P'-'' h2rus mcmptm) "31 s d. ......._.___...t' 

h .. 
JUga r~·crd U..'ituk j253 yang oaLI<. 

Gambar:Z 

- p a· Re/oled Morketmg AcfiVI/lfS Servtce romzses an · · -. 

£--donal m_;;lrfo..eri.,g 

Internal Markering 

.4. fnteroccfv.e lvfcrketing 



-K~eping p,;mises :Interact~ ;,orketing_~_ 

hsa yang telab dijaujikan hams. sdalti dij~!ga. Jnreractive· marketing merupakan. 
moment of cruth keuka konsumen bennteraks• dcngan orgaru-sasi. 1-asa diproduks' dan 
dikonsumsi Sehin o . ada . I - gga P saa1 itu Juga karyawan mengevaluasJ jasa yang telah. 
dijanjikan. 

b. Relationship Marketmg dalam Pa5~r lr.dustri 

, Keba.-:'yakan pcrusali2an dalam pasar indusrri tclah merealisasikan bahwa dcm · 
;;usuksesan narus a±< rkatan dengan supplier. customer dan resel/er ·.-ang tdah di~leks/ 
J3di pemikiran man3Jemen telah maju unruk mcndapatkan pengenian ~-ano lebih baik -
pen:.sal=n :.aro yang mcreka pilih unn± me~~ kolabo!25i. Wil~(l995) r::: 
me:r.gcmukakan pengcrnan relo!Jonshlp dalam pa= indusrri. Dia mengcmukakaiJ bahwa :a hn:" !ah2p dala:r. pengembangan relationship morke!ing. Pada intinya sama rleno"Jl 
,2II£ -U<>h-dik=ukakan- ilia"' )~'ru oortne • I · ',r. · " -

1 

o. _ _ ~.-- <..:J _·. • _ r _,e eCIJon_ ae1m:ng __ purpose .. _ gerting 
re.cnonslnp boundanes .creotmg relcrronsn1p value_ relationship mcintenance. 

Tabei 3 

Dirncmi dan &muk Pengtlo!e= Hutnmg;m ?~-nzr Organisasi 

! R.daJiCII1.5.h:p lr!_itia.~cn 

: R.elal!·or.shiv rr..{Jinrer.ani::t? 

Role s yccifir:oticn 

_ ,Vcrure of Plcnm~'7g 

: .:;. San;rt>: o_(Adjuscnmt 

· -. .\.forri tor.ng Procedures 

.------
lncenlive _s:"r·stem 

.Hec.YIS of r: nforcemenl 

Rdaciorul:ip T ermir...aricr: 

CnilatJ:C.TOi.JHierc:rchini-

! Selecriv'f? entr:_y·;skiil lrOI!Jing 
! .. 

! !ndivid!J..Q{ rofn applieGtQ_~nliTf: 
! relo!irxuhip -

! 
j Prcccrive.-uniiareral:b,·rt~_ling 
i contm<;.?'?nC'I pian 

: ex ante/e.rplicit mechanism for 
change 

\ Exrernal/reactive:measuremenr o( 
! ourput and behavior . 

J Sherr onL{ICTJi -~~;tied 10 outpui 

j and bef-.avior 

! I Internal to thr? 
J relaricnship:legin'mate auihc:-ity 
I 

~ Fixed re_lationhip length~ or explicit 
mecJ..orosm to Ienninaiion 

--r---- -- &Inta-ai 

J Sclecn·w enrry; YDi!J'? 

J tra ir.in~ -

I Proocnve.')oint;plans 1 

! subiectro chi:m'qe-

i Bil.arerofipudcminantl 
J_v negotwred cJ..ange 
j through mutua: l 

·usrment J 

lntenuJL'proactive;basz \ 

d on self centro{ 1 

Long Cerm;tied co \ 
displayofsysrem 1 

relevanr arrirudes j 
Internal to Ihe 

relarionship;nwruality 
o ir.tenst 

c:odc:d 
rebtion3hip __j 

-- ----~.-ifcid;-tJ.~994f@Cll~n~liil_:_~nuo.IDgan-aruar ... crga.'lis2S 
~=g mliag!dengan ·u:r,i/ataaf dml· bilaterat. Hubtinz;m biltiierol--~.Jrilbungan 
dua orgaoisasi )=!> mempU!l)-ai tingkll! \.:eterga.;nmgan sama. scrlangkan hubungan 
uni/aceral hubungan aurar.~ dimana sam pemsahaan monptmyai k<:b0an lcbih 
dibanding pihak lain. Hal t=ebut dipat dililult dalam tabel 3. 

Dalarn tabap searc/l!iniriarian. tidal: semua supplieridiscributor sesuai sebagai 
parrncr. Gambar :; memperlibatlan suaru segi cmpat yang digunakan unr-uk 
mengkaregorikan supplier at:an distriburor yang. dapat rnenjl!di bndi<bt unruk menjalin 
hubungan jangka panjang. Skala horizontal adaJah sejumlah nilai yang ditarnbahkan 

supplieridistribulor 1n1ruk produk y:rog dibeli. Skala vertikal adalah tinglcat dari rcsiiro 
yang dihubungkan dengim peng_,uunaan perusah2an deng;m supplier/distriburar. Resikc 
opcrasi menur.juk pada resiko pcrusahaan karena kegagalan supplier ~eirrproduksi 
pr<:Xluk berlaralitas d= ,.-,k-ru penghantaran yang !!:pal arau kegagalan distributor daJ3II1 

mengantarkan produk dcr.gan tetap 1-ualitaS baik pada konsmn= 

,Rcndah 

Resiko cpcrasi yang 

-dihubun£)= de:ngan 

partner 

T . 
1 mggt 

Sumlx:: Wilson. 1905 

t 
I 

I 
r 
I 
i 
l 
I 
"( 

- ·- -- Gam bar 3 -

Pengklas:_!U:zsim Parmer Pot=ial 

I 
i 

l 

~ilai tambah dari p~r!ner 

Tingg_1 

Pcrusahaan ywg tcrdapat ~ada ~:uadran :xnama kaP.an aras menambah nilai un 
prcxlul<lpemsahaan dan memp!II1y3l resi.ko opcrasi vang rcndah tambahan nilai "' 
tinggi membuat mcn:ka prnting bagi po=ahan 6n resc\o vang =rlah mcmbual riP 

layak dalam pengcmbangan hubungan. 

jadi ruju.m manfa.m uuur...J. d1ri nLSW_mer ~supplier re!arionsh.ip pcrlu d.iting.kat 
- __ k 



balm-a mlai v.mg dibanguii- dalar.-. ..huburigan. -jangka_ panjang~_dicipt:al:sno melaiui 
manajcmm bi,Ya yang lcbih baik_ ticbk ham-a_ bi;na manufaknrr rctapi juga scrnua aspck 
d:liarn opcrasi pcrusa.iaan.Hubungan p<.-rusahaan me1ghasilkan -harga yang rendah d3ri 
pada pmg_,OUP.aan transactional method seh:ngp mempertinggi laba_ Penciptaan rri!ai 
vang tidak dapa! dihitung dari ak-TI\itaS concurrent engineering yang r:!'e!ibatkan tcknisi 
dz,; scmua pih2k dalam p...-r.dcsain;m manufak-tur-_ pcrbaikan reknologi dan lain-lain. 

c. Pencrapan di Indonesia 

Paradigm1 relationship markeun;; pad:J "Scnsinya memperlak-ukan konsumen 
>i'bagai mirra dalam suaru penukaran yang saling mengunrungkan atau win-win solutiOn. 
Di -Indonesia belum banyak per'ui:lhaan yang menei<Jpkan konscp tcrscbur. Se!ain kitrena 
kesadaran maYorilas kunsllmen Indonesia juga m2Sih rer.d2.h. mcreka juga masih sensitif 
tcrtladap haTga Schiilgga yang r..asih menonjol odalah konsep transaction marketing __ 

. Pcrusahaan yang tchh mencrapbn kens..!' irri ciianwrc.nya pcrusahaan Jamu SidomuncuL 
-fYF-Garuda- FC'Od-dan--Astra InternationaL Sidamu"'---ul-mcmbangun hubungan = tidak 
l.-!ngsung 6:11ga..1 konsl,liTlennya lcw.3t pan penJ ~ j.JJTlu da!an1 benru__X prog:r'l.....m mudi.J.;_ 
bersa..'11.3· S2.3t !ebaran. S:::ncnt.ara PT .As::r.3 rn!cm25ion..:U diantaran~va me:ng~ 

pdayonan 1-1 hours ser.,ice en odvrc;; 

I. GlobaliS3Si. kemajuan ;:ekJ!o!ogJ dzn ~PJb.:lL.w C1LStomer value telah menj3d.l 
ex lema/ dn.>-er d.a]am mcnig-csc'KOfLScp rra:;sccJion marketing menjad:i re!oJionsh:p 
murken·ngsib~ rcspbn unruk·mer.ing.k2Llc.J1 kzp2bilitas inteiT'..al. 

Tronsacnon mark.e!lng merupc..k.z.Il kOlL<:.Q )"2.f!g h.:...'l}~ bcrfolllS pada pcnjualzn 
s.cdang.bn reiaJionsh;p mari.:cung merup2...~'1 kort.sc-p mem.bangun hubuagan d2.i1 
ikatan jmg..la panja.'lg antira produserL konslffilcn. pem2S-Ck. dan pel2.ku Ia..u:my~ _v2.J1g 
pada 2-lhi my a akan men g.has i I k..:ln peP. g.has ii211 y:m g r in ggi 

3 Po!Jlcal Econorr._v Paradigm. Resource Depende!1Ci? Theory. Trar.sccuon Cos! Theory 
d:m Reiational Contracting Theor: .. · tel2.h mw.~as.?ri pcrges.::ra:rd;:onscp c!iatas. 

4_ Terd.apct lima tahap daJam pre&.-s pengJ.Inbanga.n hubung.an ya.itu ffif,'Oreness. 

e:::plorauon. ·expansion. commJfmenJ dan dfsso!uJion .P~ ~ersebut menimbulk:ln 
t'~•g.bwn dan ripe yang bc..-tcda dari hubtmg;m ya.'1g akhitny'J mcmpengaruhi tingkat 
profit margin pcrus;iliaa,-,_ 

5_ Relationship mark.eling dzpat dite::-apkzn -61a.TII pasar indusrri IT12t!pilll jas2. Namun 
tidak SL'II1"" siruasi seslli!; unruk mcnCI<Jpkili• kons..}J tersdlut. Perusalman lndones;J 
yang tela.~ mencrapkan kor::s..}J ter:dlut_ di3.~ran)'<I Astra lntemasivml. PT Garud3 
Food dan P e:rusahzan b"u Si domllll<.--uJ _ 

L 
- -~-~oL-= faktor )-;illg mcnd.as3r d:llam 

Komitmen dari eksd.--urif perusahaan ,:uu~· 
kebcrhasilar1 pen"!"pan relationship maruung 

_ Sslah -~ Ul1iil'-' walaepun bubn 
Pcnde!inisian kembali pro }If- center. sam ) :mg . d:liah andangan 

k 
___ ,_ - dari- ne-nerapan relationship morkenng a p -

mend.as3r lJIDU'--v.·enst y---

bahwa konsumen adalah profit center .. 

tiCak semw - . --ang ciijadikan =""-'' karcna 
3_- ~nyckkslan-.terttad:!p SC:gt!'~ _pasar : _ rus:ill:1:ill--

koosumcn mau m<:nj?.hn hebungan yang mtens dengan pe 

Kcbijakan sumbt..-r d.Jya maJ1USI3 mcnekznkan: 

• ,<,j.-,m re.'allOfiSh:,D ;;;arj.:ciing 
~----~- : ,1 •• ~ we-.¥enan_£-Y:illg ICICV2.'1 ~ ~,. 
'-''-"''-'w~lsas• ";crup"""'d' g ·J·a.,-ab - mznajcr relationship schinggo illi 
urJ'Jk ;nenvesua= engan tan gun - - - . . • ' T 

: b'h --'- ·alankan rugasma dcn2:i'S. e,eKU 
m~mpL!_..rryat wev.·er.3Jlg k I tmLw.. mcnJ - ~ 

6 
-- b-. 1-~ ...:~~ no!ll12 int~.al yang.perlu dircv1si khususi~ya -dtZ-JSU.. . 
?--.c !J3.'-'Ul""' . c[j' h'-- cc• 

~-- guran2..2.n G.alam tu£aS non re!auunol yang -oU!\!l.}~., i,_;...:.j 

Pcnyede:rhar..a2Jl l,..:..l.ll P~ - · ~ 
·-1 e[at;.onsfllp manager 

Ko....>fCiinasi 
kCflSUIDCl .. 

koordinasi 

i:>. Tel<nis 

. k b n•craksi dcnze 
I . -h 1 ~;, an· '"' _fungs• da.'1 dep:rruncm .mru _ cru.. -\·zng COl JO..UCJ,. :.n.a ... ~ · ~ 

-~~ ideal ·-relallC?_n5hip_ manager sehz:rusny~ ;n::morutor_ p 

- 1 - .L - diD..--ung daJam konscp •ru. 
Pcrlu pengernb"-!lgan tekno ogJ sc-vag_al pen dahkal 
ciigunak;!n untuk mengintegrasik:m seluruh proses da.'l memu n 

Tcicnolc 

konsurn 

- __ ,_ --"··- database konsumcn. 
mencan data. JUg;! UDIU" mcngumpuu..>n 

? n a dan kh I ( ·h·p manag-:r sch2n.lsr ka."'"\·awa.'l - ususny.a re a zon.s • _. 



Relationship morkeung tdah_ baJ;l)-ak diminati oleh praktisi maupun a.bdon.i 
NarrnrrCkonst:p-i:ni masih banyak membutuhkan pengernbangan lebih lanjut tenta'>g 
kcrmm~ implemcntasi dari kons-.-p ini. lsu yang masih perlu dilak-ukan pcnelitian: 

L Mir.at konsumcn rr.enjalii:i hubungarr dengarr periisahaan dalam pasar konsumen yang 
hingga kini masih menjacli pcrdcbatan. 

z. Kontribusi toknologi informasi dalam relationship markeung. 

__,_ Peran konsumeu dalarn me:melihara hubungan. · 

4. Faktor-fabor ya:r.g mempcngaruhi kebcrhasilan a<.au kegagalan penerapan 
relationship marketrng. 

5 Pcrb.:uxtingan relcrfo,!Ship markering (.cngan kor.sep komempon:r binnya sepcru 
customer 5;!ore. rate/ qua!iry n;:onagemen£. dan lain-lain. 

6 P.::::1guj,.ll?"cn k:::b~..i!.Sllm ci:rri rdarionship ~...:etillg. B.azzjiTL1TI:J relo!JOnshtp 

markzt:r.g mcrnpcng_.;:IT'.lhJ k.ilicja pe:n..t.s.a...'1aan?-
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A. Pffioman Umum 
FOKUS. Ekorromi mcrupakan majalah Jlmiah }-ar.g ditcrbit.Lm , 

Pcncrbitan SHE Stikubank Somrang secara bcrk2Ja dalam \'.-zkru cm1 
yairu bulan April, Agu~tus dan Desember pada setiap rahUTL Majalah 
anikd-anikel yang bersifat : Theori£ical Ana~vsis dan Empiricc/ Ar.alv: 

.anikel yang dirnuar dalam majalah FOKUS Ekonum1 bcrcsai 
d=Vinsoul.:rur _ STIE S rikubank. para Guest -Lo:turcr di STI E S tihbar 
penulis I= baik dosen maupun para praktisi. 

Ncskah ~d bisa ditulis dalam bahasa Indonesia atau bahasa In 

bidang l!n.u Ekononu Umtmt. Manajcrnen Bisnis. Keuangan dzn Perba 
____ dikaitk:m _dengan =lah-!l'.asalah ekonomi rcrkini Naskc.h tcrs."bur bel 

dimU2.l_ Jt2~ ~g diajuk.:.n untuk dirnuat dalam media koml.L'"'~i -b.i~JlYa 

N2.Sbh yzng dikirim ke mcja n:daksi harus mCJgikt:u form2t LXI11 

rcrdiri d.? .. .:'l: Jud].(l, Na;r~ Penulis, Abstrak (- IT12ksiiT13J 2 2l:...-;C3) _ P;_;-: 1 

Inti Ulcsci:. Pvrvtup, Referensi· berupa t:::Xtbook. Jum<:l .. \1ajal.Jh 
{--!)<;..-:w1iS2.!1- h.:mls -mencikuti ··g.aYa --sdingkung FOKUS . EZ:..or;rJTii • \ r.--
b~a d.~SJ pt:Wukung ;tau Cu.nJculum Vitae bagi fX't1ulis }~_--?~~~~:un 
dis-"rahk:m hams rangkap dua b=ta diskcr filcnya _-

S..eb3gz.i bukti r.2Skah artikel telah .ilinl\"lt di FOKUS D:onumt_ ""' 
Yang lx."TS-:!!lghnan bert-.ak menerim;l I (satu ) ek=plar !T'-'ljal2h FOKV 
cdisi bWan !t:..--sebllt dan honor penulisan yan.g diarnbil d.i &gj2 .. i1 Keua.r 
Stik'llbarc\; Scnar.J.ng pad a Mingg--1 IV sctelah disnibusi n12jale.h' i'iasknl-: l 

dimuac. mer.j2.di hak milik Pusat Pencrbitan STIE _Stik-ubank Seff'~'l;<Ul£
pc;-,:.ero}.an nc.skah anikd kc- ~Ja -redakS~ FbkOS Ekonor;-n adalzh 
Jur.t'ar se:rli:!.p minf;g-..~ ke II dalar:r bulan: .i!aret~ Juli dan /'/opeJT.hcr 

i3. Teknik Kutipan dan Penuli~an Rrleremi 

L Pe-dcman Pengutipan bahan pustaka. 

Dalc.rn n=gutip bahan pustaka, perlu dipcrr.3Ub.n scna dio. 
=-a penguripan. agar ;x:ngutip terhindar dari kesalzha.-r-kesalahan. 
b=k:ibat fatal_ Hal-halyacig perlu diperhatikan dalam pcnguripan ba.'Ji 
<rru.a.-'3 lain: apayang dikutip. alasim dan rujuan 

pCJgutipaiL sert-'l tata c;ua dalam pengutipan. Penguripan bah.on pLt' 
beazr adal;ili dengan rn=)·ebutkan secara jdas sumbcr yang 
Kescnuar;ya itu unruk n101ghindari · penjiplaJ.-.an h3sil b-y3 orang iaJ 




