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ABSTRACT

The rapidly and constantly changing business enwirent has
forced businesses to reconsider their strategiesn@intaining their
customer base. Customers nowadays have a wide afrgroduct
choices, and worst — they are becoming increasimgjoyal. Such
facts pose serious threats for some companiesthese who want to
keep their customer base, an integrated approacmaifitaining and
managing customer relationship must be taken. &ttisle proposes
an integrated framework of managing relationshighwtustomers.
Database marketing, total quality philosophy, vatinain integration,
customer service-oriented culture, and strategicnho resource
management must be implemented comprehensively ravid@
customer satisfaction and long-term beneficial tielaship which
eventually will increase profitability.

Keywords. customerelationship management, relationship marketing,
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PENDAHULUAN

Kecenderungan yang terjadi pada pola perilaku koesusaat ini adalah
brand switching- konsumen tidak lagi memiliki loyalitas produksa atau merek
tertentu. Pendapat itu muncul dari observasi tepathgkungan. Apabila kita
perhatikan dengan cermat pada beberapa kategodulprdéertentu, banyak
konsumen (tidak terkecuali kita sendiri) yang mubarani mencoba dan tidak
segan-segan untuk beralih ke produk, jasa ataunmnek baru secara permanen
dengan mudahnya. Selain itu, sekarang, waktu ydnguhkan seorang konsumen
untuk menetapkan pilihan — bahkan p&ma involvement productekalipun — bisa
lebih lama dibandingkan dengan sebelumnya. Tamgakogsumen mulai bingung
dan pusing dengan berlimpah ruahnya jenis dan jupiaduk dan jasa yang ada di
pasar saat ini. Hampir setiap saat konsumen dibafinbdengan berbagai rayuan
iklan dan promosi produk di berbagai media.

Fakta bahwa berbagai dergulasi telah menciptakamassi dengan
bertambahnya jumlah dan jenis jasa yang mirip -k&alsama identik satu sama
lain — menunjukkan bahwa mempertahankan basis ggdanmenjadi suatu hal
yang sangat penting (Berry, 1993Rustomer relationship managemeatau
pengelolaan hubungan pelanggan menjadi suatu usiekbagi perusahaan saat ini.
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Lingkungan yang dihadapi perusahaan saat ini. Lingkn yang dihadapi
perusahaan saat ini sangat jauh berbeda dengdrOema, '80-an, bahkan '90-an.
Tantangan bagi perusahaan sekarang adalah mengrdaahpelanggan yang setia
agar sepanjang maa karena biaya untuk mempertahgetanggan lebih kecil
daripada untuk mendapatkan pelanggan baru (Caf8).19

Walaupun berbagai literatur telah menekankan pgmyia pemeliharaan
pelanggan, banyak perusahaan-perusahaan di Indongsda khususnya — yang
belum melakukan, bahkan belum pula menyadarinyataf®e@an yang sering
diajukan olelt perusahaanperusahaan tersebut addgda yang harus kami
lakukan agar pelanggan.kami tetap setia?" Jawabasegerhana tetapi kompleks
untuk dilaksanakarpengelolaan hubungan pelanggan

Artikel ini bertujuan untuk menguraikan esensi pEoan hubungan
pelanggan, membahas pentingnya pengelolaan hubuyejanggan beserta hasil
yang dapat diperoleh, dan mengajukan suatu kerakgifa komprehensif yang
memuat beberapa aspek penting yang mempengarubadap pelanggan, agar
dapat dipakai sebagai pedoman dalam pengelolaanngab pelanggan bagi
perusahaan yang akan mulai melaksanakannya.

1. Pentingnya Pengelolaan Hubungan Pelanggan

Definisi yang dikemukakan oleh Andersen Consultingsalah satu
perusahaan konsultan manajemen terkemuka di Amerikenyatakan bahwa
pengelolaan hubungan pelanggan merupakan suateksdad holistik dan
metodikal untuk mengidentifikasi, mendapatkan, damempertahankan
pelanggan paling berharga bagi perusahaan mekhuingpulan alat, fasilitas,
dan kemampuan yang terintegrasi (Waiteal., 2000). Istilah holistik dipakai
karena kegiatan pengelolaan hubungan pelanggas Hgrandang sebagai satu
kesatuan menyeluruh, tidak terpisah-pisah, damgatielengkapi. Metodikal
menunjukkan bahwa kegiatan ini sistematis dalaraksehaannya. Sedangkan,
maksud dari istilah “pelanggan paling berharga' ujn&r kepada segmen
pelanggan yang memberikan nilai tertinggi bagi pehaan. Perlu diingat dan
disadari bahwa karena keterbatasan sumber dayasgberan tidak dapat
memenuhi kebutuhan semua konsumen dengan keanakemagkepentingan
dan latar belakang. Anggapan inilah yang akhirnydahirkan konsep target
marketing, konsepegmentation, targeting, positionif(§TP) (Kotler, 1997).

Pengelolaan hubungan pelanggan pada hakekatnyahagambentukan
suatu hubungan jangka panjang yang saling menggikéanndengan pelanggan.
Pentingnya hubungan jangka panjang ini telah diakuiberbagai bidang
manajemen pemasar, di antaranya pemasaran intlugtaa business a
business (Hakansson, 1982), pemasaran jasa (Gronroos, ,1988)stik
(Christopher, 1994) daone-to-onepenting (Pepperst al. 1999). Ditinjau dari
perspek strategis, hubungan jangka panjang dengkmgman memberikan
beberapa manfaat bagi perusahaan. Pertama, biagpartahankan pelanggan
tetap lebih rendah daripada biaya untuk mendapgtidenggan baru. Biaya
mendapatkan pelanggan baru bisa mencapai lima lgdt dari biaya
mempertahankan pelanggan lama (Kotler, 1997).
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Pada umumnya, kegiatan mendapatkan, pelanggamisruntut promosi
besar-besaran dan menanggung risiko balfist timers (mereka yang
mencoba untuk pertama kalinya) mungkin tidak meaypkoduk, atau bahkan
bukan merupakan segmen perusahaan. Kedua, pelatejgprnyang puas bisa
menjadi bagian dari tim penjualan perusahaan nidbelita baik yang mereka
sebarkan dari mulut 1 mulut (Cann, 1995). Berité laari mulut ke mulut
diyakini sebagai alat promosi paling efektif hamgiirsemua jenis pasar baik
pasar industrial maupun konsumen. Ketiga, pelanggf@p jangka panjan bisa
menjadi mitra kerja. yang baik bagi.perusahaanndatzeningkatkan kualitas
produk-produknya. Adanya keterbukaan komunikasi oregkinkan
perusahaan untuk memahami lebih dalam tentang kielnitdan permasalahan
pelanggan yang belum tersingkap (Congram, 1991)enifat, upaya
perusahaan profitabilitas jangka panjang melalu bgdian dan konsumsi
produk dan jasa yang repetitif dan konstan dalarmgka waktu yang lama.

Perusahaan yang menerapkan pengelolaan hubunganggah dengan
baik adalah perusahaan yang segala perilakunyaaticen pada kepentingan
pelanggan dustomer-driven enterprise Perusahaan-perusahaan semacam
inilah yang akan berhasil bertahan di pasar urdmigha waktu sangat lama.
Perusahaan yangustomer drivermelihat segala sesuatunya melalui kacamata
pelanggan dan menggunakan perspeitifside-in untuk memastikan bahwa
pelanggan terbaik mendapatkan jasa yang spesiafg\Wbal, 2000). Oleh
karena itu, tantangan bagi perusahaan selanjutngalata bagaimana
mendapatkan pemahaman yang mendalam dari pelasggara, kontinyu dan
mempergunakannya untuk memperkuat penawaran bdgnggan — yaitu
menciptakan penawaran nilai yang lebih menarik h@giduk dan jasanya.
Istilah ‘secara kontinyu' digunakan mengingat balpe&nggan menentukan
manfaat yang dicari dan pengorbanan untuk mendapayla secara subjektif,
yang selalu berubah setiap waktu mengikuti perubasituasi, kebutuhan,
harapan, standar perbandingan, dan norma-norma{Betal, 1994).

2. Relationship Marketing: Paradigma Baru yang Mendasari Pengelolaan

Hubungan Pelanggan

Pada prinsipnya, tujuan akhir yang ingin dicapaéholpengelolaan
hubungan pelanggan adalah profitabilitas perusalyaag diperoleh melalui
hubungan jangka panjang yang kuat tahan lama, alarmgsmenguntungkan.
Untuk itu dibutuhkan suatu paradigma baru agamlatupersebut dapat tercapai.

Relationship marketingergolong paradigma baru dalam pemasaran yang
menjadi dasar pengelolaan hubungan pelangdRelationship marketing
bertujuan untuk membangun, memelihara, dan memaerkubungan yang
menguntungkan dengan pelanggan dan mitra lain tagaan-tujuan pihak-
pihak terkait terpenuhi. Hal ini dapat dicapai rél@ertukaran yang bersifat
mutual dan pemenuhan janji-janji terhadap peland@onroos, 1990, 1991).
Pemenuhan janji merupakan suatu hal krusial kafiwosofi ini didasarkan
pada hubungan kerjasama dan kepercayaan dengaagaestakeholders
kolaborasi internal di dalam perusahaan, dan huoungin-win yang tulus
dengan pelanggan (Kavali al, 1999).
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Definisi yang dikemukakan oleh Gronroos tentaelgtionship rnarketing
menunjukkan pentingnya pemenuhan janji kepada ggéan Pemenuhan jan;i
yang diberikan kepada pelanggan dipandang sebigajang sangat penting
dalam mencapai kepuasan pelanggan, mempertahaak# gelanggan, dan
memperoleh profitabilitas jangka panjang (Reichhelan Sasser, 1990).
Menurut Calonius (1988), sebuah perusahaan yang sitembuat janji-jan;i
dengan pelanggan bisa saja mendapatkan pelanggandaa membangun
hubungan awal. Akan tetapi; apabila janji-janji seyut tidak terpenuhi,
hubungan selanjutnya sudah pasti tidak akan dapelitthra dan diperkuat.

Elemen lain yang tak terpisahkan dalam paradigmeu bai, unsur
kepercayaan. Kepercayaan didefinisikan se:bag&dikesn untuk bergantung.
kepada mitra transaksi berdasarkan pada keyakiwag mmendalam kepadanya
(Moormanet al,, 1993). Satu pihak dapat memiliki kepercayaahnatgap pihak
lain karena pihak lain tersebut selalu menepatji.jdi sini dapat dilihat
korelasi yang sangat kuat antara konsep janji dgercayaan. Oleh karena
janji-janji merupakan suatu harapan bagi pelanggsangat vital bagi
perusahaan untuk membuat dan menyampaikan jargi gadah pasti bisa dan
akan ditepati (Cann, 1998). Kemampuan perusahamdaemenuhi jan;i
akan teruji pada setiap interaksi yang terjadi rantperusahaan dengan
pelanggan (Bittner, 1995). Oleh karena itu, pemanyhnji kepada pelanggan
harus ditanamkan menjadi suatu kebiasaan dan budiagalam organisasi
perusahaan penyedia produk dan jasa.

Paradigma baru manajemen rnenyatakan balstakeholder kunci
perusalraau adalah pelanggan—baik ekstemal maupemmal (Boundt al,
1994). Dalam paradigma baru, yang dimaksud dengkmggan tidak terbatas
pada pelanggan perusahaan tetapi juga termasulkeswaipa manusia internal
Perusahaan. Memenuhi janji kepada pelanggan lmpataidukung dcr:gan
pemenuhan janji kepada pelanggan dalam akan melkambikkekacauan.
Aspek sumber daya manusia internal perusahaanhadedeeka yang melayani
pi'‘artggart dalam dunia nyata sehingga perhatiamuspbaan terhadap
kepentingan mereka akan rnelengkapi pelayanan daphgelanggan luar.
Menyediakan value bagi pelanggan eksternal damniatenerupakan kunci
untuk memenuhi kepentingatakeholdersain dalam jangka panjang.

KERANGKA KERJA
1. Pengelolaan Hubungan Pelanggan
a. Model Profitabilitas Hubungan
Seperti disinggung sebelumnya, tujuan akhir daringe®laan
hubungan pelanggan (dan tujuan umum bisnis) adalafitabilitas yang
dicapai melalui hubunganjaugka panjang yang kahtrt lama, dan saling
menguntungkan. Hubungan semacam ini dapat dipersdddih satunya
melalui kepuasan pelanggan. Asumsi yang mendasaddglah seorang
pelanggan yang puas akan menciptakan hubungan laag dengan
perusahaan penyedia produk atau jasa dan hal lanhjsgya akan
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mengarah kepada kesetiaan pelanggan (Storledehta 1994). Storbackat
al. (1994) mengajukan suatu kerangka kerja konseptaaf meliputi
sekuen-sekuen dasar seperti digambarkan pada Gambar

Gambar 1. Model Profitabilitas Hubungan

Kualitas jasa . Kepuasan > Kekuatan
pelanggan hubungan

Durabilitas hubungan (loyalitas | Profitabilitas hubungan
pelanggan) - pelanggan

Suatu jasa yang dipandang berkualitas oleh pelangg&an
memberikan kepuasan bagi pelanggan tersebut. Bealsuatau tidaknya
suatu jasa sangat ditentukan oleh sejauh manat¢asabut memenuhi
kriteria pelanggan. Pelanggan tidak harus pernamgaiami atau
menikmati jasa itu sendiri (Liljander dan Strandvik994). Bisa saja
pelanggan memandang baik kualitas suatu jasa laekaasberita mulut ke
mulut atau melalui iklan tanpa harus mengalamimyalsi. Hanya biasanya
akan lebih baik lagi apabila si pelanggan pernamgalminya sendiri.
Apabila demikian halnya, maka pelanggan menjadspien selanjutnya
perusahaan penyedia produk dan jasa memiliki pgluatuk membangun
suatu hubungan yang kuat.

Menurut model ini, kekuatan hubungan tidak hanyselibkan oleh
kepuasan pelanggan karena menurut Reichheld (186&)a 65% - 85%
pelanggan yang pindah ke perusahaan lain menyatakegka justru puas
dengan jasa perusahaan sebelumnya sehingga keppelsaiggan tidak
selalu mengaral; pada pemeliharaan pelanggan. kakuaubungan bisa
disebabkan oleh aspek lain seperti ikatan antal@nggan dan penyedia
produk dan jasa. Salah satu. bentuk ikatan yangaldiodkan adalah
tingginya biaya. untuk pindah ke penyedia produkjasa lain. Pelanggan
yang tidak puas mungkin saja tetap menjadi pelandgtap perusahaan
karena biaya yang harus dikeluarkan untuk pindapakesahaan penyedia
produk dan jasa yang lain tinggi (Gronhaug dany(G11D91).

Kekuatan hubungan dapat membangun suatu hubunganbgatahan
lama. Menurut model ini, hal tersebut merupakanofaktrinsik. Sedang-
kan durabilitas hubungan juga ditentukan oleh fa&ltrinsik seperti struk-
tur pasar. Dalam pasar yang monopolistik atau ptgistik sangat mungkin
bagi perusahaan uniuk mentiliki hubungan jangkggranyang tahan lama
karena memang tidak ada lagi penyedia pendudufadarainnya.
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Akhirnya, durabilitas hubungan — atau dapat digak®a dalam
bentuk loyalitas pelanggan — akan memberikan spatfitabilitas bagi
perusahaan. Pelanggan tetap akan secara kontinygatitkan aliran kas
yang positif kas dalam perusahaan dan aliran kamémingkatkan nilai
hubungan dengan pelanggan melalui inovasi-inovagiugahaan yang
didasarkan atas kehendak pelanggan. Selanjutngagegln akan semakin
puas dan siklus akan terus berulang.

b. Model Pengelolaan Hubungan Pelanggan Komprehensif
Dalam artikel ini, penulis mencoba mengajukan suaduvangka
kerja yang merupakan gabungan dan modifikasi datvdgai konsep dan
model profitabilitas hubungan, dan, diuraikan p&fembar 2. Kerangka
k:erja tersebut disebut Model Pengelolaan Hubungaalanggan
Komprehensif.

Gambar 2. Model Pengelolaan Hubungan Pelanggan kKatrapsif

Internalisasi Paradigma Baru “Relationship Marketing”

Pemasaran Filosofi Integrasi rantai | |Budaya Orientasi| |Manajemen sumber
Berbasis Data | | Kualitas Total nilai Pelanggan daya manusia

v

Kepuasan Pelanggan

v

Kesetiaan pelanggan = Retensi pelanggan = Durabilitas

v

Peningkatan Probabilitas

2. Internalisas ParadigmaBaru

Kegiatan pengelolaan hubungan pelanggan dimulai odernalisasi
paradigma baru. Proses internalisasi yang, dim&esudadalah proses
penanaman konsepelationship marketingsebagai landasan berpijak untuk
beroperasi ke dalam organisasi penyedia produljadan(perusahaan). Hal ini
sangat penting mengingat bahwa keselarasan danakesiingan berbagai
kegiatan perusahaan sangat tergantung kepada kaanpesmsepsi anggota-
anggotanya terhadap landasan kebijakan perusalmadmikanlah suatu proses
yang mudah dan cepat karena sebenarnya proses d@nipakan proses
transformasi dari paradigma lama ke paradigma b&eperti yang pada
umumnya terjadi, transformasi atau perubahan seli#imgi dengan berbagai
gejolak karena adanya resistensi terhadap perulyamgnterjadi.

Resistensi terhadap perubahan ini bisa diatasih saltunya dengan
melibatkanchange agenindividu yang berperan sebagai agen perubahan di
dalam organisasi. Agen perubahan ini bisa darigjuperusahaan atau pihak
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dari luar perusahaan, seperti konsultan. Pengguagan perubahan internal
memberikan manfaat karena biasanya mereka lebihgumasai medan,
memahami kondisi internal perusahaan, mengenal katakteristik individu-
individu perusahaan, dan memiliki pengalaman langsdalam operasional
perusahaan. Kelemahannya terletak pada adanyaderoagan subjektivitas
dan agenda tersembunyi yang mungkin mementingkan @hak di dalam
urbanisasi. Sementara itu, penggunaan pihak ligse agen perubahan justru
sebaliknya, kurangnya penguasaan medan, pengalal@magsung, dan
pemahaman karakteristik individu-individu yang itmat. Sedangkan
kelebihannya terletak pada keobjektifan penilaiam ghosisi karena mereka
tidak memiliki kepentingan tersembunyi (Stoneetfal, 1995). Inilah fakta
yang harus dipertimbanggkan oleh perusahaan Kketilegnentukan agen
perubahan untuk proses internalisasi.

Setelah kesamaan landasan berpijak ini tercapkanjsgya paradigrna
baru ini diterjemahkan ke dalam berbagai aspek yaken mempengaruhi
kepuasan pelanggan. Dalam model ini, aspek-aspsébigt adalah pemasaran
berbasis data pelanggan, fllosofi kualitas totategrasi rantai nilai, budaya
perusahaan yang berorientasi pada pelanggan, daajemaen sumber daya
manusia yang strategis.

3. Pemasaran Berbasis Data Pelanggan

Kunci keberhasilan perusahaan di dalam memberikepudsan pada
pelanggan adalah mengenali dengan baik pelanggamsgb@an. Dengan
mengenali pelanggan perusahaan secara mendaiamsalp@an dapat
mengambil tindakan yang tepat waktu dan pada tergpag benar. Perlu
diingat lagi bahwa kepuasan pelanggan adalah funigsi pengelolaan
hubungan pelanggan.

Basis data pelanggan merupakan sumber informasg yaencakup
karakteristik, selera, kebutuhan, kebiasaan, damkdm umpan balik dari
pelanggan. Menurut Hanover (1997), basis data ydimgncang dengan
sedemikian rupa dan terpelihara dengan baik rnaerkbkuasaan bagi pemasar
untuk tidak saja mengenali siapa pelanggan merelm apa yang mereka
lakukan, tetapi juga apa yang dibeli, di mana, kapdan bagaimana cara
membelinya. Berdasarkan data inilah pemasar pemasatkemudian mulai
melakukan kegiatan pemasarannya. Inilah yang dinthldengan database
marketing atau pemasaran berbasis data pelanggamas@ran semacam ini
memungkinkan perusahaan untuk menganalisis keaamgim penjualarséles
trend dan memberikan profil prospek untuk membidik pggan utama dan
rnemberikan apa yang mereka inginkan (Field, 19B&hyak perusahaan yang
menyelam ke dalam pemasaran berbasis data. Selaagaiayalitas pelanggan
terhadap merek menurun, banyak perusahaan yatgreayelam: pemasaran
berbasis data pelanggan untuk membangun citra, e dan memelihara
hubungan jangka panjang, dan memperkuat loyalitetaloi insentif yang
bernilai tambah bagi pelanggan (Hanover, 1997).
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Keberhasilan pemasaran berbasis data pelanggak teféepas dari
beberapa faktor, di antaranya:
a. Kecanggihan teknologi infonnasi yang digunakan
b. Keakuratan data yang diperoleh melalui riseapas
c. Kesesuaian fasilitassdftware, hardware dan lain-lain) dengan tujuan
pengumpulan intonasi
d. Ketersediaan kapabilitas sumber daya manusigiyemdukung
e. Komitmen manajemen terhadap program yang diwajud dalam
dukungan investasi pada teknologi informasi
Selain memungkinkan pemasar untuk bertindak tepaa gaat dan tempat
yang tepat, pemasaran berbasis data pelanggan mekb@erusahaan
menghemat biaya dengan mengalokasikan sumbet daysevara efektif dan
efisien, yang pada gilirannya juga akan meningkatkafit perusahaan.

4. Filosofi Kualitas Total

Di samping makna subjektif dari kualitas kemampuaratu produk
berfungsi sebagaimana harusnya, ketika kita baxbtemtang kualitas, kita juga
berbicara tentang kepatuhati pada spesitikasi gEsaai dengan kehendak
pelanggan (Kaplan and Rieser, 1995). Kualitas fagrsubjektif- tergantung
kepada siapa pelanggan perusahaan dan bagaimahéekiatik mereka. Suatu
produk dengan harga murah dan kinerja kualitas ygergerik sekalipun bisa
dianggap berkualitas di mata pelanggan yang memaggentingkan harga
rendah price-driver).

Filosofi kualitas total menekankan pentingnya pamnak kualitas pada
keseluruhan rangkaian operasi perusahaan, nilaingeaut, proses, sampai pada
output. Penekanan ini bertujuan untuk menghilangkasalah-masalah kualitas
dan membuat setiapervice encounteyang terjadi antara perusahaan dengan
pelanggan menjadi sempurna. Kesempurnaan adalatkiacinya. Perjalanan
menuju kesempurnaan menuntut kesabaran dan komdagn manajemen
puncak dan anggota organisasi untuk memperhatiketil-detil disetiap
kegiatan transformagiput menjadioutput

Salah satu tema penting yaag melatarbelakangofilos adalah perbaikan
yana bersifat kontinyu. Perbaikan yang bersifattikgn dilakukan dalam
konteks kebutuhan dan keinginan pelanggan. Artiaj setiap perbaikan
yang dilakukan perusahaan mengambil perspektif iggmsa pelanggan, dan
bukan sebaliknya. Perbaikan yang ditinjau dari ehsf perusahaan belum
tentu memberikan suatu nilai tertentu bagi pelanggaeskipun perbaikan
tersebut dalam bentuk penambahan fasilitas-fasildgabila ternyata fasilitas
yang beraneka ragam bukanlah segala-galanya blgigoan, maka apa yang
dilakukan perusahaan menjadi hal yang sia-siaahnifang harus dihindari.
Oleh karenanya, pemahaman yang mendalam terhadalgtdastik pelanggan
menjadi suatu isu krusial dalam menyampaikan laske tangan pelanggan.

5. Integrasi Rantai Nilai
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Integrasi rantai nilai pada hakekatnya merupakalahsaatu bentuk
pelonggaran batas-batas organisasi. Organisasiadibaleh dinding-dinding
dan langit-langit pemisah yang mutlak harus adadibg-dinding dan langit-
langit ini berfungsi sebagai penentu ruang lingkugas, kegiatan, korrdinasi,
wewenang dan tanggung jawab bagian-bagian darinmag. Ketiadaannya
sudah pasti akan menimbulkan kekacauan. Oleh kayanbatas-batas ini tidak
dapat dihilangkan melainkan dilonggarkan-dari yeasegnula kaku menjadi
fleksibel. Demikian juga halnya dengan dinding-dig yang membatasi
organisasi dengan lingkungan eksternalnya, khusugagnasok dan pelanggan.

Produk akhir yang dihasilkan suatu perusahaan ra&aumphasil dari suatu
rantai nilai yang bermula dari pemasok dan beraghda pelanggan. Dulu,
suatu entitas bisnis dalam rangkaian rantai nilgattiang sebagai mata rantai
atau unit-unit terpisah yang berusaha mendapagitandengan caranya masing-
masing. Sekarang pandangan tersebut tidak dapatkadiplagi apabila
perusahaan ingin memberikan kepuasan lebih kepeldaggan. Setiap entitas
bisnis dalam rantai tersebut harus memandang dirggbagai satu kesatuan
utuh sehingga masalah yang dihadapi salah satasbisnis menjadi masalah
bersama yang harus segera dicari solusinya. Rorkefsls et al (1995)
mengambil seuah perumpamaan kapal-kapal yang bertgcara berdekatan
satu sama lain di laut sehingga gelombang laut tiaggi secara otomatis akan
mengangkat semua kapal tersebut. Nosi ini menggdeanbabahwa setiap
kesuksesan maupun kegagalan dalam rantai nilai ladsatampak pada entitas-
entitas bisnis yang menjadi anggota rantai tersebut

Profitabilitas dihasilkan dari hubungan jangka pagjyang kuat dan tahan
lama antara perusahaan dengan pelanggan dan haokssmacam ini hanya da-
pat diperoleh melalui kepuasan pelanggan. Seoralagggan bisa puas mungkin
karena kualitas produk dan ketepatan waktu pengiritberang dari perusahaan
penyedia produk dan jasa, sesuai janji. Faktoritasatlan ketepatan waktu ini
sangat tergantung kepada kinarja perusahaan-paarsgiemasok. Selama per-
usahaan pemasok selalui menepati janji, makaganjisahaan kepada pelanggan
akhir pun akan terpenuhi. Perlu diingat bahwa gediatitas bisnis dalam rantai
memiliki dua peran, yaitu sebagai pelanggan dagquéa produk dan jasa.

Bagaimanakah integrasi ini bisa terjadi? Ada bgimtandakan yand bisa
dilakukan oleh perusahaan yang akan mulai menenagka Pertama,
membuka dialog terbuka di antara pemasok, perusahaelanggan, dan
fasilitas pendukung lainnya. Dialog ini bertujuamtuk mengungkapkan
berbagai problema yang dihadapi setiap entitasisisreserta alternatif
solusinya, dengan sasaran akhir kepatuhan padgapeten pelanggatkedua,
kunjungan ke lokasi entitas-entitas bisnis yanati¢tuntuk mengamati kondisi
di lapangan yang sebenarn¥@tiga melakukan pemetaan terhadap kebutuhan-
kebutuhan setiap entitas bisnis (pemasok, perusahdan pelanggan).
Pemetaan ini sangat penting agar kepatuhan biskgana dengan sempurna.
Keernpat melakukan pengumpulan data dari setiap entitasisiuntuk
dijadikan umpan balik bagi kesempurnaan kinerjgkaran rantai nilai.
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6. Budaya Organisas Pelayanan Pelanggan

Pengelolaan hubungan pelanggan tidak dapat digisabkri penanaman
budaya organisasi yang berorientasi pada pelaypstanggan. Pengelolaan
hubungan pelanggan tidak bisa dipisahkan dari kmgiaelayani keinginan
pelanggan.

Menurut Schein (1985), budaya dipandang sebagail &esatuan holistik
yang terdiri dari tiga tingkatan: artefak, nilaindeeyakinan, dan asumsi dasar.
Artefak berhubungan dengan pandangan eksterna@daphsuatu budaya, yaitu
suatu hasil dari budaya yang dapat dilihat, dirasaklan dinikrnati. Artefak
merupakan suatu perwujudan dari nilai dan keyakimdifai dan keyakinan
tidak dapat diamati secara langsund tetapi dagatidiari bagaimana individu
dalarn organisasi menjelaskan dan menjustifikagiy@mg pondasi budaya yang
sangat tertanam dalam sehingga individu dalam @gsin bahkan tidak
menyadarinya. Asumsi dasar biasanya diwujudkanndddantuk filosofi atau
paradigma atamindset(cara pikir).

Budaya yang berorientasi pada pelanggan dibentugate membentuk
asumsi dasar terlehih dahulu. Perusahaan yang imgampertahankan
pelanggannya harus memiliki asumsi dasar bahwanBghn adalah alasan
keberadaan suatu usaha. Pelanggan adalah inditédueatitas bisnis yang
harus mendapatkan apa yang sudah dijanjikan perasatalam bentuk produk
dan jasa yang terbaik karena pada hakekamya, éhuwdimdividu di dalam
organisasi bekerja bagi pelangsan karena dari pelagggan itulah perusahaan
mampu menggaji karyawannya

Asumsi-asumsi dasar inilah yang hams menjadi ddias kegiatau SDM
di dalam organisasi penyedia produk dan jasa. Asdasar ini harus menjadi
ideologi yang tertanam dengan kokoh dan diresaph ddeluruh anggota
organisasi. Nilai dan keyakinan yang terlahir @samsi ini adalah:

a. Fokus pada kegiatan-kegiatan penciptaan keppatamnggan

b. Komitmen pada peningkatan kualitas secara menyedan kontinyu
c. Riset dan basis data pelanggan adalah kuncijmenkses

d. Keterlibatan karyawan merupakan aspek kritis.

Berdasarkan nilai-nilai dan keyakinan-keyakinars¢but, maka artefak

yang harus timbul beberapa di antarnya adalah:

a. Produk dan jasa yang berkualitas

b. Hasratketizen'— hari esok harus lebih baik dari hari ini

c. Sikap dan tindakan yang cepat dan responsififat@a darifrontliners
perusahaan.

d. Pelaksanaan kejujuran, kesantunan, kehangathiasrkonisan, dan kerja
tim, baik di antara pelanggan internal, maupun #apgzelanggan eksternal

e. Fleksibilitas di setiap aspek organisasi

f. Penerapan sikap dan perilaku yang bertujuankuntemperdekat jarak
sosial antara perusahaan dan pelanggan.

Keberhasilan penanaman budaya ini sangat tergardepgda komitmen
manajemen puncak terhadap perubahan yang akamldlakSiapkah manaje-

148 Jurnal Ekonomi dan Kewirausahaan Vol. 10, No. 2, Oktober 2010 : 139 — 151



men puncak sebagaile model memberikan contoh kepada anggota-anggotanya?
Pertanyaan mudah yang lagi-lagi sulit diaplikasi#dangan sempurna.

7. Manajemen Sumber Daya Manusia Strategis

Berbagai literatur menekankan bahwa setiap kontalgdung dengan
pelanggan sangat penting dalam membangun dan merhibibungan jangka
panjang (Rosen and Suprenant, 1998). Setiap komtekniliki kontribusi
terhadap kepuasan pelanggan dan hasrat pelanggiuk wunelanjutkan
hubungan tersebut (Bittner, 1990; Bitredral, 1990). Suatu hubungan yang
kuat dengan pelanggan tidak dapat begitu sajeptarbianya dari kontak awal
yang menyenangkan tetapi dibentuk dari kontak-Komstzkses yang konstan
dan dalam periode yang lama. Oleh karena itu, pérperusahaan memegang
peranan yang sangat penting dalam pembentukan babutersebut karena
terutama dalam industri jasa, personil garis deffieomtliner) perusahaanlah
yang selalu melakukan kontak langsun; dengan pgiang

Sebagai konsekuensinya, pernbentukan tim persagilisphaan yang
kompetitif menjadi suatu keharusan dalam membaigmnmembina hubungan
dengan pelanggan. Mernbentuk suatu tim yang korip@benuntut praktik
pemberdayaan sumber daya manusia dengan komitmggyi. tPemberdayaan
sumber daya manusia perusahaan ini memberikan dmbemnanfaat bagi
perusahaan (Bowen and Lawler, 1992):
a. Respon yang lebih cepat terhadap kebutuhangusa
b. Respon yang lebih cepat terhadap keluhan-keluha
c. Karyawan memiliki perasaan yang lebih baik addp pekerjaan dan diri

mereka.
d. Dalam berinteraksi dengan pelanggan, karyavesmarung lebih hangat

dan antusias
e. Karyawan dapat menjadi sumber dari ide-ide yaagbiasa
f.  Promosi dari mulut ke mulut dan pemeliharadampggan

Kekompetitifan tim personel ini tidak dapat dipikah dari unsur
komitmen sumber daya manusianya. Komitmen ini hénsa diperoleh melalui
implementasi manajemen sumber daya manusia ssategi

Pada hakekatnya, ruang lingkup manajemen sumbex deyusia yang
strategis saat ini tidak lagi terbatas pada kegiadministrasi personalia
perusalraan. Kegiatan manajemen sumber daya marysmig strategis
mencakup aspek-aspek yang lebih luas, mulai dasesr rekrutmen, seleksi,
pelatihan dan pengembangan, perancangan deskeksijgan, kondisi kerja,
sistem penilaian kinerja sampai pada penentuan &sgsi yang mendukung
komitmen sumber daya manusia perusahaan. Komitimnsamber daya
manusia yang berorientasi pada kepentingan pelangigak dapat timbul
begitu saja tanpa melibatkan aspek-aspek tersédmitka merekrut calon
karyawan, perusahaan harus menentukan Kkriterierierittertentu tentang
karakteristik calon yang dapat memberikan kontiilpasla praktik pengelolaan
hubungan pelanggan.
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Perusahaan juga dituntut untuk memperhatikan korm#iga dan sistem
kompensasi yang dapat memberikan nilai tambalr padeerhasilan program
pengelolaan hubungan pelanggan. Ada suatu pepatghrngengatakanHappy
employees make happy custoniefstinya, kebahagiaan karyawan akan mem-
bawa kebahagiaan bagi pelanggan karena kuryawanbgragia akan memberi
pelayanan yang menyenangkan dan istimewa bagi gmglan Kebahagiaan
karyawan merupakan fungsi dari kondisi kerja, sist@mpensasi, dan sistem
penghargaan yang ditetapkan perusahaan pada sgayaemanusianya.

KESIMPULAN

Customer relationship managemenencakup berbagai kegiatan perusahaan
untuk mengidentifikasi, mendapatkan, dan mempenmtarapelanggan. Titik fokus
dari pengelolaan hubungan pelanggan terletak padaigtaan hubungan jangka
panjang yang kuat dan tahan lama. Pada kenyataammyangan semacam itu tidak
lepas dari kepuasan pelanggan, dengan asumsi bidpumsan pelanggan akan
mendorong terciptanya loyalitas, kebertahanan pgkam dan durabilitas hubungan.

Kepuasan pelanggan sendiri tidak dapat terjadi daaigngan memberikan
produk atau jasa yang, berkualitas; tetapi jugabaiidan penanaman paradigma baru
dan implementasi dan berbagai aspek. Aspek-aspsébtd mencakup pemasaran
berbasis data pelanggan, filosofi kualitas totalegrasi rantai nilai, budaya yang
berorientasi pada layunun pelanggan, dan manajemever daya manusia yang
strategis. Kelima aspek tersebut menuntut untaksliilnakan oleh perusahaan secara
bersanijan dan dipandang sebagi satu kesatuan tglintgrpisah, secara holistik.
Ketiadaan salah satu aspek memang tidak secarautamgnempengaruhi tingkat
kepuasan pelanggan. Akan tetapi keluaran yang itthiagidak akan sesempurna
bila kelima-limanya diselenggarakan secara bersamtaa terkoordinasi.

Oleh karena itu, perusahaan yang ingin mempertaimaidlan memelihara
hubungan jangka panjang yang kuat, tahan lama, rdanguntungkan perlu
menyatukan aspek-aspek tersebut ke dalam satmgiste pendekatan holistik yang
bertujuan untuk mencapai tingkat profitabilitas gatiharapkan. Akhirnya, praktik
pengelolaan hubungan pelanggan menuntut kerja kelonkesamaan visi, misi, dan
paradigma yang berlaku, komitmen, serta membututdemabaran dan ketelitian
pada setiap detil kegiatan.
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