BAB 2
TINJAUAN PUSTAKA

Teori pemasaran melakukan berbagai pembahasan it tedesmgan
perusahaan dan pelanggan. Berbagai macam teohni détaluarkan oleh para
pakarmarketingbaik dari dalam maupun dari luar negeri.

Dalam bab ini akan dicoba diuraikan beberapa tpernasaran yang

mendukung dan menjadi dasar pembahasan penefitian i

2.1 Customer Relationship Markrting (CRM)

Pelanggan merupakan fokus utama dari perusahaaam ddiingsi
pemasaran. Kumar & Reinartz (2006), lebih mendekan CRM dari perspektif
strategi bisnis. Tujuan dari CRM adalah untuk meadlean keunggulan bersaing
dengan secara optimal memberikan nilai dan kepukspada pelanggan. Dari
pandangan ini didapatkan definisi CRM adalah prostsategis dalam
pembentukan interaksi antara sebuah perusahaan pdEmggannya dalam
meningkatkan nilai pelanggan bagi perusahaan barkasa sekarang dan yang
akan datang. Komponen dari definisi tersebut ddipatbarkan sebagai berikut :

* Proses strategis : yang dimaksudkan adalah algi@RM diinisiasikan dan
dikelola dimulai dari level manajemen pusat dabusd organisasi. Inisiatif
CRM tidak hanya milik satu fungsi departemen sagamkan memerlukan
kontribusi dan dukungan dari seluruh unit.

» Interaksi : dapat diartikan bahwa hubungan antatanggan dan perusahaan
bersifat komunikasi dua arah. Terdapat pertukaméormasi dan produk baik
dengan pelanggan dan perusahaan.

* Pelanggan : bersifat luas sangat tergantung dae tindustri dan
perusahaannya. Seorang pelanggan dapat memililerdggd produk untuk
beberapa segmen yang berbeda.

* Nilai sekarang dan masa yang akan datang dari ggdan: mengoptimalkan
nilai di masa sekarang dan yang akan datang baangmgan dapat diartikan

bahwa perusahaan mulai memaksimalkaistomer Equity
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Beberapa definisi juga dijabarkan oleh Baran, Gal®&unk (2008),

“Principles of Customer Relationship Managemeatitara lain :

a. Sebualsoftware sistem atau teknologi
Dalam beberapa Perusahaan, CRM lebih ditekankaradeegpengertian
Customer Relationship Managemefti diartikan bahwa CRM merupakan
sebuah proses untuk mengumpulkan informasi yangameah pengetahuan
berkaitan dengan cara mengelola sebuah hubungamsgbean dengan
pelanggannya.
Dapat dikatakan juga merupakan sebuah strategsbyang menggunakan IT
(Information and Technology untuk menyediakan data bagi sebuah
perusahaan yang meliputi banyak hal dan bersifpteteaya. Sistem tersebut
memiliki kemampuan mengintegrasikan data pelanggehningga seluruh
proses dan interaksi dengan pelanggan dapat tesimdpngan baik serta
memiliki fungsi untuk menjaga dan meningkatkan mgan yang saling
menguntungkan antara perusahaan dan pelanggan..

b. Penyimpanan data dan analisa
CRM merupakan proses untuk penyimpanan data dalisanamlah data
dalam kapasitas besar yang bersumber dari : dafaotepenjualancustomer
service, aktivitas nyata pembelian. CRM juga memberikan lifasi untuk
memperlakukan pelanggan sebagai sosok individudghnbahal ini setiap
pelanggan akan dilayani sesuai dengan karaktens#gng-masing.

c. Perubahan budaya organisasi
Dengan CRM maka akan membuat perubahan dalam bodggmaisasi karena
merupakan sesuatu hal yang baru dan melibatkanukebagian dari sebuah
organisasi.

d. Praktek manajemen yang berfokus pada hubungdénldétah dari sekedar
transaksi
Lebih menekankan kepada aktivitas keseluruhan yhiagukan perusahaan
dalam upayanya menjadikan pelanggan menjadi pedenggng setia dan
tentu saja juga meningkatkan kepuasan pelangganmdtayanan dan produk
yang disediakan oleh perusahaan. Dalam hal ini é@ngang dipakai
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perusahaan adalah berfokus kepada memberikan pemmal yang baik
kepada pelanggan pada saat melakukan interaksadgregusahaan.

e. Strategi yang berfokus pada pelanggan yang detaitiki
Telah banyak diketahui bahwa mengakuisisi pelandmam biayanya akan
lebih mahal daripada mempertahankan pelanggan. @RMm fungsinya
merupakan sebuah strategi untuk tetap dapat meshpekan Pelanggan.

Dalam sebuah organisasi Bankllccenter merupakan salah satu fungsi
Customer Relationship MarketingDimana pelanggan dapat melakukan
komunikasi dua arah dengan pihak Bank.

Komunikasi dua arah dalanalt centerini dilakukan dengan cara petugas
call center mampu menggali keinginan dan kebutuhan pelanggaampu
memberikan respon yang baik dan berempaty ketikanggan mengalami
musibah atau kesulitan dalam mempergunakan produok Ersebut.

Melalui call center pula nasabah dapat melakukmacking atas status
keluhan, status aplikasi kredit dan kartu kredian dmendapatkan berbagai
informasi program promosi yang sedang ditawarkah &ank.

Dalam penerapan jangka panjang, CRM diyakini begperh terhadap
Customer Satisfactioyang akan mempengaru@iustomer Retentionan tentu
saja akan terkait dengan pengeluaran keuangan. Miga Dawson (2008)
menggambarkannya dalam sebuah model sebagai berikut

Gambar 2.1 Model Konsep CRM

Sumber : Minami and Dawson (2010)

Dalam model ini terlihat bahwa aplikasi CRM akanrpemgaruh terhadap

kepuasan pelanggan dan juga berpengaruh terhatEsir@elanggan. Dengan
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demikian maka walaupun perusahaan secara keuangagelaarkan biaya
namun keuntungan yang didapatkan akan bersifakgapgnjang karena mampu

mempengaruhi retensi pelanggan.

2.2 Customer Satisfaction

Ketika membicarakan masalah pelanggan maka tujueameu dari
perusahaan adalah memperoleh kepuasan pelangghryattp sangat penting
bagi industri jasa adalah pengalaman yang dipergelanggan pada saat
menikmati layanan. Pengalaman ini akan dirasakaim pélanggan pada saat yang
sama ketika pelayanan yang diberikan. Dengan damigangatlah krusial bagi
perusahaan jasa untuk terus menjaga kualitas laysaag diberikan secara
konsisten dari waktu ke waktu bahkan dari setia@dian ketika pelanggan
melakukan kontak dengan perusahaan.

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1990) mendeskripsikaustomer
Satisfactionsebagai persepsi pelanggan terhadap satu jemisaayang dialami.
Sementara Lucas (2009), mendefinisikamstomer Satisfatiosebagai perasaan
yang dialami oleh pelanggan pada saat kebutuham diamginkan dapat dipenuhi
oleh perusahaan.

Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa kualitaaypebn memegang
peranan penting dalam pembentukaustomer Satisfactiobagi perusahaan jasa.
Beberapa hal yang dapat dilakukan untuk membar@ustomer Satisfaction,
diuraikan oleh Lucas dalam bukunya sebagai berikut
— Memberikan perhatian kepada pelanggan, dalam haparusahaan wajib

mendengarkan dengan seksama dan mampu menggajiaagadibutuhkan
oleh pelanggan
— Melakukan kontak hanya dengan satu pelanggan mdavaktu, melakukan
pelayanan kepada dua pelanggan dalam waktu yan@ danya akan
menimbulkan kekecewaan karena pelanggan akan adayarasa diabaikan.
— Mengetahui pelanggan, hal yang paling penting danperusahaan harus
dapat mengidentifikasi siapa pelanggannya. Diutamakepada pelanggan

yang loyal dan telah memberikan kontribusi bisratach jangka waktu yang
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cukup panjang. Namun demikian tidak berarti peraaaldapat mengabaikan
pelanggan lainnya.
Memberikan pelayanan khusus, dalam hal ini kitacoba untuk lebih dekat
dengan pelanggan dan memberikan penawaran bantaag sekiranya
dibutuhkan oleh pelanggan.
Menangani keluhan secara efektif, ketika pelanggangajukan keluhan dan
perusahaan dapat menyelesaikan keluhan terseludi sksngan janji waktu
yang diberikan maka akan memberikan pengalamarifdcesgpada pelanggan.
Ini juga merupakan kesempatan kepada perusahaak meinebus ekspektasi
layanan yang tidak berhasil terpenuhi. Mengucaptaiima kasih kepada
pelanggan yang mengajukan saran dan keluhan akambua¢ pelanggan
merasa diperhatikan dan dapat meningkat&astomer Satisfaction.
Menjual kelebihan produk dan bukan fitur produk galitawarkan. Ini lebih
kepada memberikan kepercayaan kepada pelanggarmakagesifat transparan
terhadap produk yang dijual.
Mengetahui kompetitor, dengan mengetahui kompeti@ka kita dapat mulai
menganalisa pelayanan dan produk yang dimilikirggia dapat lebih unggul
dan memberikan kepuasan kepada pelanggan.

Hanan & Karp (1991) mengklasifikasikan bahwa Pejamg dapat

merasakan kepuasan dari tiga sisi, antara lairgaebarikut :

Hal-hal yang terkait dengan produk yang ditawarkan

Produk disini meliputi juga tarif yang ditawarkaRada masa sekarang ini
terutama di industri jasa, tarif akan sangat memaerhi tingkat kepuasan
pelanggan. Semakin kompetitif tarif yang ditawarkamaka semakin
meningkat tingkat kepuasan pelanggan.

Berbicara mengenai produk maka tidak akan terleges kualitas. Hal
pertama yang ada di benak pelanggan ketika melakpkanbelian produk
adalah kualitas produk itu sendiri.

Memberikan penawaran dan keragaman fitur satu grgdng memberikan
berbagai keuntungan dari sisi pelanggan akan miatkgn nilai produk
tersebut di mata pelanggan.
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Dengan demikian jika ditelaah lebih lanjut dap&atihkan bahwa perusahaan
sedang menawarkan kehandalan dari Produk yang ikimgd kepada
Pelanggan. Semakin handal maka kepuasan pelanggan semakin
meningkat.

— Hal-hal yang terkait dengan fungsi layanan
Ketika melakukan pembelian produk maka masih adark&itan antara
perusahaan dengan pelanggan. Keterkaitan tersehugablayanan purna jual.
Dapat berupa penyelesaian keluhan pelanggan désakratau memberikan
jaminan mutu dan garansi atas produk yang dijual.

- Hal-hal yang terkait dengan pembelian
Selain faktor produk terdapat faktiotangible dalam meningkatkan kepuasan
pelanggan yaitu pengalaman pada saat pembeliarertBéglah diuraikan
diatas bahwa dengan terbentukiG@stomer Experiencgang baik maka akan
dapat menimbulka@ustomer Satisfaction.

Terciptanya Customer Satisfactiondapat diawali pada saat proses
pelanggan menentukan pilihan produk dan juga kethah melewati tahapan
konsumsi seperti pada model yang dibuat oleh JohnMowen (1998)
berdasarkan teo@onsumer Behaviour

Ketika pelanggan merasa terpuaskan maka akan bgrigpada loyalitas
merek. Dan jika pelanggan tidak terpuaskan dan ajekgn keluhan maka hal itu
adalah peluang bagi perusahaan untuk dapat merabdalkanan purna jual dan
menyelesaikan keluhan secara efektif dan tepat uvaktengan demikian
pelanggan yang sebelumnya merasa tidak puas akarbahepersepsinya dan
menjadi terpuaskan. Boleh dikatakan bahwa pada paatsahaan melakukan
penanganan keluhan maka perusahaan juga melak&eoovery Service.
Diartikan disini adalah bagaimana mengubah perspeinggan yang hendak
merasa kecewa menjadi kepuasan.

Salah satu saluran yang dapat digunakan untuk ané@mn keluhan
adalahcall center.Dengan jam kerja 7/24 maka pelanggan dapat demgaiah

untuk menyampaikan keluhan kepada perusahaan.dédtaan fungsi ini juga
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diakomodir oleh perusahaan-perusahaan besar yanmpamggap pelanggan
merupakan nilai penting bagi perusahaan.

Gambar 2.2 Model Proses Setelah Pelanggan melakukan Akuisisi Produk
Sumber : John C. Mowen (1998)

2.3 Customer Retention

Ketika tahapanCustomer Satisfactiotelah terpenuhi maka yang ingin
diraih oleh perusahaan selanjutnya ad&alkstomer LoyaltyEkiyor, Aykut. et al
(2010) mendefinisikanCustomer Loyaltysebagai keinginan untuk membeli
berbagai macam jasa dari Perusahaan yang samaa seeguler dan
merekomendasikan Perusahaan itu kepada PelangmenyalaVerhoef (2003)
mendefinisikan bahwaustomer Retentiomerupakan maksimal utilitas yang
secara subyektif dilakukan oleh pelanggan terhaskdpiah perusahaan ketika

pelanggan telah merasakan kepuasan.
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Pileliene (2009) mendefinisikan loyalitas sebagabuah proses yang
terdiri dari 4 tahapan. Pada setiap tahapan petemggemiliki kebutuhan yang
berbeda, tahapan tersebut adalah sebagai berikut :

1. Neutral Customer. pelanggan yang mengetahui namun belum melakukan
pembelian produk

2. Potential Loyal Customer. pelanggan yang telah melakukan pembelian
produk sebanyak satu kali

3. Unconsciously Loyal Customerpelanggan yang telah melakukan pembelian
produk lebih dari satu kali

4. Genuinely Loyal Customer pelanggan yang telah melakukan pembelian
produk lebih dari satu kali dan bersedia memberikekomendasi kepada
teman atau relasi

Pengelompokan terhadap kategori tersebut akan tsaipgagaruhi oleh sikap dan

perilaku pelanggan. Ketika pelanggan telah memadakiapan ke-4 vyaitu

genuinely loyal customanaka dapat dikatakan bahwa pelanggan telah tergolo

kedalamCustomer Retention.

Zhang, Dixit, & Friedmann (2010) mengatakan bahwastomer
Satisfaction, Customer Loyalberpengaruh positif dalam pembentulGustomer
Retention. Lebih jauh lagi diungkapkan bahwa dengan ada@astomer
Retention akan berpengaruh positif terhada@ustomer Lifetime Value.
Didefinisikan pula bahwaCustomer Retentiomerupakan probabilitas seorang
Pelanggan secara kontinyu melakukan pembelian Rradluvaktu yang akan
datang.

2.4 Customer Equity

Bick (2009) mendefinisikanCustomer Equitysebagai nilai pelanggan
selama sisa umur hidupnya yang berarti bagi peaasaDapat dikatakan bahwa
pusat utama daCustomer EquityadalahCustomer Lifetime Valuegang mana
oleh Bick (2009) didefinisikan sebagai pendapatamada yang akan datang yang
berasal dari akuisisretention,dan ekspansi serta biaya yang terkait didalamnya
yang ditarik ke masa kini dengan faktor diskonto
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Rust, Zeithaml & Lemon (2001) mengintegrasikan sio@ustomer
Equity dalam sebuah model untuk menghitutigstomer lifetime valuelalam
sebuah industri jasa. Model tersebut menggunakadegi@tan Pelanggan secara
Individu dan mengkalkulasi nilai proyek dimasa yak@n datang. Adapun yang
diperhitungkan dalam model tersebut adalah umwpitubungan pelanggan dan
perusahaanperiode waktu, frekuensi kedatangan pelanggan yihgrapkan,
kontribusi pelanggan per kedatangan, déscount rate.

Masih dalam Jurnal yang sam&ustomer Equitydibuat dari tiga
pendukung komponen utama yaitu {alue Equity,(2) Brand Equity,dan (3)
Relationship EquityDari ketiga faktor pendukung ini dapat dioperasikacara
kelompok, gabungan maupun bersifat individu. Dengaengetahui faktor
pendukung ini maka perusahaan akan mampu untukngieatkan Customer

Equity.

Gambar 2.3 Tiga Faktor Pendukung Customer Equity
Sumber : Rust, Zeithaml & Lemon (2001)

« Value Equity
Didefinisikan sebagai pengukuran tujuan pelanggahadap utilitas sebuah
merek berdasarkan persepsi apa yang telah dibedkanapa yang telah
diterima.Valueadalah kunci utama da@lustomer Equitykarena jika produk

perusahaan tidak memenuhi harapan pelanggan maitegst merek
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perusahaan dan strateBelationship Marketingidak akan berjalan secara
optimal.

* Brand Equity
Subyektifitas pelanggan dan pengukunatangible dari merek dengan tujuan
untuk mendapatkaperceived valueTiga komponen daBrand Equityyaitu :
= Brand Awareness
= Customer Brand Attitudes
= Customer Perception of Brand Ethics

* Relationship (Retention) Equity
Didefinisikan sebagai tendensi pelanggan untulptetemakai merek tertentu
dan memiliki pengukuran subyektif dan obyektif satap merek. Konsep dari
Relationship Equityadalah untuk mempertahankan pelanggan membutuhkan
lebih dari sekedar merek yang baik datue equity.
Dapat dikatakan bahwa meskipun perusahaan menpildgluk yang bagus
dan memenuhi harapan pelanggan tidak akan secagsuldy membuat
pelanggan akan melakukan pembelian kembali.
Empat hal pendukung dafRelationship Equityadalah program retensi
pelanggan, program penghargaan dan perlakuan khuguegram

pengembangan komunitas, program peningkatan pdngeta

Bick (2009) mengatakan bahwa berdasarkan perésgittegi pemasaran,
customer equityakan semakin meningkat dengan semakin meningkatnya
customer retentionDengan peningkatan penjualan untuk seorang pelarafga
mendapatkan beberapaferral dari pelanggan atau mengurangi biaya dari

seorang pelanggan maka akan dapat meningkatkatag@langgan.

2.5 Brand Equity

Didefinisikan oleh Lemon, Rust dan Zeithaml (206&bagai subyektifitas
pelanggan secara luas dan pengukuran sentaagible dasri sebuah merek.
Sedangkan Aaker (2000) mendefinisikarand Equitysebagai sebuah kelompok
aset dan kewajiban dari sebuah nama merek atawlsyahg dapat menambah

atau mengurangi nilai yang disediakan oleh prodald fasa kepada, dan atau dari
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pelanggan perusahaan dan terdapat 4 kategori yamgbentukBrand Equity,

yaitu :

a. Brand name awareness
Kekuatan dari sebuah merek direpresentasikan aefikran pelanggan dan
diukur berdasarkan kedekatan dan kemudahan untdatikembali

b. Brand loyalty
Keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ledintbrhadap merek
yang sama.

c. Perceived Quality
Alasan membeli untuk membeli bagi pelanggan dimaelanggan bersedia
untuk melakukan pembayaran dengan harga premium.

d. Brand Association
Atribut yang diasosiasikan oleh pelanggan dengdiuege merek dan gaya
hidup.

Proses implementasi keempat tahap ini membutuhkem éuilding
blocksutama (Keller, 2008) brand salience, brand performance, brand imagery,
brand judgements, brand feelinglsnbrand resonance.

a. Brand salience berkenaan dengan aspek-as@karenesssebuah merek,
seperti seberapa sering dan mudah sebuah mergatddan dikenali dalam
berbagai situasi. Faktor ini menyangkut seberapgusaelemen merek
menjalankan fungsinya sebagai pengidentifikasi pkodrand awareness
bukan hanya sekedar menyangkut apakah konsumeretabognama merek
dan pernah melihatnya, namun berkaitan pula demgangkaitkan merek
(nama merek, logo, simbol, dan seterusnya) dengasiasi-asosiasi tertentu
dalam memori konsumen bersangkutan.

b. Brand performanceperkenaan dengan kemampuan produk dan jasa dalam
memenuhi kebutuhan fungsional konsumen. Secara g¢msar, ada lima
atribut dan manfaat pokok yang mendasari kinerjeekne (1) unsur primer
dan fitur suplemen; (2) realibilitas, durabilit@gnserviceavilityproduk ; (3)
efektivitas, efisiensi dan empati layanan; (4) ma@m deain; serta (5) harga.
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Brand imagery, menyangkutextrinsic propertiesproduk atau jasa, yaitu
kemampuan merek dalam memenuhi kebutuhan psikolaggsl sosial

pelanggan.

. Brand judgementdyerfokus pada pendapat dan evaluasi personal kamsum

terhadap merek berdasarkan kinerja merek dan asosid@ra yang
dipersepsikannya.

Brand feelingsyaitu respon dan reaksi emosional konsumen terhadapk.
Reaksi semacam ini bisa berupa perassammth, fun, excitement, security,
social approvaldanself-respect.

Brand resonancenengacu pada karakteristik relasi yang dirasakéanggan

terhadap merek spesifik.

Lassar, Mittal dan Sharma (1995) mendefinisilgrand Equitysebagai

pengembangan dalam utilitas yang diperoleh dangkean dari sebuah merek

terhadap sebuah produk yang memiliki 5 dimensi atgaitu :

Kinerja

Totalitas pekerjaan fisik (penilaian konsumen tdepa operasi fisik merek
yang bebas kesalahan dan tahan lama, serta kogisfisik produk tanpa
cacat.

Citra Sosial

Persepsi konsumen terhadap utilitas merek dibakdmdpiaya merek yang
didasarkan pada pertimbangan simultan atas apaygrgditerima dan apa
yang diberikan untuk mendapatkan manfaat merek.
Identification/Statement

Kekuatan relatif perasaan positif konsumen terhaderek spesifik.

Nilai (value

Persepsi konsumen terhadap utilitas merek dibakdmdpiaya merek, yang
didasarkan pada pertimbangan simultan atas apadigergna dan apa yang
diberikan untuk mendapatkan manfaat merek.

Trustworthiness

Keyakinan konsumen terhadap perusahaan dan konsumyka serta tindakan

perusahaan yang mengutamakan kepentingan konsumen.
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