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BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN 

DAN HIPOTESIS
2.1
Kajian Pustaka
Pada bagian kajian pustaka, bertujuan untuk menggali bagaimana konsep inti dari ilmu manajemen khususnya ilmu manajemen pemasaran mengenai faktor relationship marketing, nilai pelayanan, dan loyalitas. Selanjutnya pada bab ini, diungkapkan mengenai bagaimana faktor-faktor tersebut di atas dirumuskan pada penelitian-penelitian sebelumnya, konsep, teori dan model yang diciptakan untuk mengkaji, menganalisis pengaruh relationship marketing terhadap nilai pelayanan dan loyalitas.
2.1.1  Manajemen 

Manajemen merupakan sesuatu yang mutlak dilaksanakan oleh suatu organisasi atau perusahaan yang mempunyai peranan penting dalam mengelola, mengatur, memanfaatkan sumber daya yang ada agar tujuan yang diharapkan dan ditetapkan sebelumnya dapat tercapai dengan efektif dan efisien. 

Perlu diketahui yang dimaksud dengan Manajemen. Mangkunegara (2011:7) mengatakan:

“Manajemen adalah proses merencanakan, mengorganisasikan, memimpin dan mengendalikan pekerjaan anggota organisasi dan menggunakan semua sumber daya organisasi untuk mencapai sasaran organisasi yang sudah ditetapkan”.
Berdasarkan definisi di atas maka dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Manajemen sebagai proses perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian
2. Manajemen adalah perpaduan antara ilmu pengetahuan dan seni

3. Manajemen selalu dikaitkan dengan aktivitas-aktivitas yang telah ditetapkan terlebih dahulu.

Bila dilihat dari definisi di atas jelaslah bawa manajemen adalah merupakan suatu proses pengarahan dari pemberian fasilitas-fasilitas pada pekerjaan orang orang yang diorganisasikan di dalam organisasi tersebut. Manajemen juga merupakan kegiatan yang dilandasi ilmu dan seni untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan dengan bantuan orang lain di dalam pencapaian tujuan organisasi atau kelompok, dan juga merupakan suatu proses rangkaian kegiatan agar pelaksanaan pekerjaan dapat dapat berlangsung secara efektif dan efisisen.

2.1.2    Pemasaran 

Pemasaran menjadi suatu komponen penting dalam menjalankan roda suatu perusahaan karena dengan kegiatan pemasaran produk dapat sampai ke konsumen. Kegiatan pemasaran yang baik tentunya akan berpengaruh terhadap perusahaan salah satunya adalah mendapatkan keuntungan bagi perusahaan tersebut. 
Secara umum pemasaran mencakup aktivitas-aktivitas yang sangat luas seperti aktivitas penjualan, penelitian pemasaran, merencanakan saluran distribusi, merencanakan kebijakan harga, kebijakan promosi dan lain-lain.Dimana aktivitas ini ditunjukan untuk dapat mengindentifikasi keinginan konsumen pasar sasarannya, dan bagaimana memuaskan mereka secara lebih efektif dan efisien dibandingkan dengan pesaingnya. Di bawah ini dijelaskan pengertian pemasaran dari beberapa ahli, diantaranya adalah : Menurut Kotler dan Keller (2016: 27) pemasaran adalah “Marketing is about identifying and meeting human and social needs. One of the shortest good definitions of marketing is meeting needs profitably”. Sedangkan pemasaran menurut Kurtz (2012 : 7) adalah “Marketing is an organizational function and set of process for creating communicating and delivering value to customers and for managing customer relationships in that benefit the organization andils stakeholders”.

Dari kedua definisi tersebut penulis sampai pada pemahaman bahwa pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial serta memberikan nilai kepada manusia yang berguna untuk mengelola hubungan manusia.

2.1.2.1    Pengertian Manajemen Pemasaran 

Suatu perusahaan akan menjadi sukses apabila di dalamnya ada kegiatan manajemen pemasaran yang baik. Manajemen pemasaran pun menjadi pedoman dalam menjalankan kelangsungan hidup perusahaan. Sejak dimulainya proses produksi hingga barang sampai pada konsumen peran manajemen pemasaran tidak bisa terpisahkan karena nantinya apabila dapat dilaksanakan dengan baik, maka akan menjadi keuntungan bagi perusahaan khususnya dan konsumen pada umumnya.
Menurut Mullins and Walker (2010 :14) manajemen pemasaran adalah :

”Marketing management is the process of analyzing, planning, implementing, coordinating, and controlling programs involving the conception, pricing, promotion and distribution of product, services, and ideas designed to create and maintain beneficial exchanges with target markets for the purpose of achieving organizational objectives”.
Sementara itu pengertian manajemen pemasaran menurut Saladin (2014: 3) :

“Manajemen pemasaran adalahanalisis, perencanaan, penerapan dan pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi”.

Berdasarkan uraian dari kedua definisi tersebut penulis sampai pada pemahaman bahwa manajemen pemasaran merupakan proses menganalisis, merencanakan, melaksanakan, mengkoordinasikan, dan mengendalikan program yang melibatkan konsep pemasarandan ide yang dirancanguntuk mencapai tujuan-tujuan organisasi.Dalam manajemen pemasaran terdapat variabel – variabel pemasaran yang tidak dapat terpisahkan yaitu bauran pemasaran.
2.1.3  Pengertian, Karakteristik dan Klasifikasi Jasa

2.1.3.1  Pengertian Jasa 

Perbedaan secara tegas antara barang dan jasa seringkali sukar dilakukan. Hal ini dikarenakan pembelian suatu barang seringkali disertai dengan jasa-jasa tertentu, dan sebaliknya pembelian suatu jasa seringkali melibatkan barang-barang yang melengkapinya. Berikut ini akan diuraikan tentang pengertian jasa yang dikemukakan oleh beberapa ahli. 

Menurut Kotler dan Keller (2012:428) : “A Service is any act or performance that one party can offer to another that is essentially intangible and does not result in ownership of anything. It’s production may or may not be tied to a physical product”.  Maksudnya adalah bahwa jasa merupakan tindakan / performance yang ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain yang secara prinsip intangible dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan apapun. Produksinya bisa terkait dan juga tidak terkait pada suatu produk fisik.

Sementara itu Lovelock (2012:6) mendefinisikan jasa yaitu : ”An act or performance that creates benefits for customers by bringing about a desired change in or on be half of the recepient”.  Payne (2012:6) mendefinisikan jasa sebagai berikut : “An activity which some elements of intangibility associated with it, which involves some interaction with customers or with property in their possession, and does not result in a transfer of ownership”.
Menurut Payne bahwa jasa merupakan suatu kegiatan yang memiliki beberapa unsur ketakberwujudan (intangibility) yang berhubungan dengannya, yang melibatkan beberapa interaksi dengan konsumen atau dengan properti dalam kepemilikannya, dan tidak menghasilkan transfer kepemilikan. Perubahan kondisi mungkin saja terjadi dan produksi jasa bisa saja berhubungan dengan atau bisa pula tidak berkaitan dengan produk fisik. 

Selanjutnya Zeithaml dan Bitner dalam Tjiptono (2014:3) lebih meluaskan definisi jasa sebagai berikut  jasa pada dasarnya adalah seluruh aktivitas ekonomi dengan output selain produk dalam pengertian fisik, dikonsumsi dan diproduksi pada saat yang bersamaan, memberikan nilai tambah dan secara prinsip tidak berwujud (intangible) bagi pembeli pertamanya. Jika barang merupakan objek, alat, atau benda, maka jasa adalah suatu perbuatan, kinerja (performance), atau usaha.

Dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa jasa pada dasarnya merupakan suatu yang tidak berwujud, yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk memproduksi suatu jasa dapat menggunakan bantuan suatu produk fisik tetapi bisa juga tidak. Di samping itu juga, jasa tidak mengakibatkan peralihan hak suatu barang secara fisik atau nyata. Jadi jika seseorang pemberi jasa memberikan jasanya pada orang lain, maka tidak ada perpindahan hak milik secara fisik.
2.1.3.2   Karaktersitik Jasa
Menurut Kotler dan Keller (2016:448) sebagai suatu yang tidak berwujud dan dikonsumsi serta diproduksi pada saat yang sama, jasa memiliki beberapa karateristik. menyatakan bahwa jasa mempunyai empat karateristik utama yang sangat mempengaruhi rancangan program pemasaran, yaitu : intangible (tidak berwujud), inseparability (tidak dapat dipisahkan), perishability (tidak tahan lama) dan variability (beragam).

Donnelly, JR (1994) dalam Buchari Alma (2015:257)  lebih mengkhususkan pada bidang jasa perbankan menjelaskan bahwa ada enam karateristik dari jasa perbankan yang mempengaruhi distribusinya adalah : intangibility, inseparability, perishability, highly individualized marketing system, lack of need for logistic function, dan client relationship. 
1. Intangibility (Tidak Berwujud)

Pada umumnya permasalahan yang timbul dalam industri jasa perbankan adalah intangible atau tidak berwujud. Bisnis perbankan berkaitan dengan unsur kepercayaan. Pada hakekatnya pelanggan menyimpan uangnya di bank karena adanya kepercayaan pada bank atau dengan kata lain pelanggan membeli kepercayaan bahwa uangnya suatu saat akan kembali jika diperlukan. Demikian halnya dengan debitur, mereka menawarkan suatu kepercayaan ketika memerlukan dana dan bank membeli kepercayaan tersebut dengan menyediakan dana. Hal tersebut di atas sulit untuk dilihat seperti halnya pemasaran barang. Hal ini sangat mempengaruhi terhadap kebijakan promosi dari jasa perbankan. Faktor ini memaksa bank untuk melakukan kebijakan saluran distribusi langsung karena adanya kebutuhan kontak personal antara penjual dan pembeli.

2. Inseparability (Ketergantungan)

Jasa perbankan tidak dapat dipisahkan dari individu penjual, karena jasa tersebut dibuat dan disalurkan langsung pada saat yang sama. Oleh karena itu hal yang harus diperhatikan oleh pemasar adalah penggunaan waktu dan tempat yang optimal dalam pemasaran produk sehingga jasa dapat diperoleh pada waktu dan tempat yang tepat. Implikasi dari ketergantungan dalam keputusan penyaluran sangat penting. Ketergantungan ini sering diartikan bahwa penjualan langsung (direct sales) merupakan satu-satunya alternatif saluran distribusi jasa perbankan. Haruslah dapat dibedakan antara memproduksi dan mendistribuskan jasa. Pada beberapa kasus, bank mampu mengubah atau melakukan modifikasi pada ketergantungan tersebut. Seperti halnya pada jasa kartu ATM ataupun kartu kredit, membuat bank dapat mengatasi permsalahan ketergantungan.

3. Perishability (Tidak Tahan Lama)

Jasa merupakan suatu hal yang tidak dapat disimpan, dijual lagi atau dikembalikan dan mudah usang sehingga terjadi permasalahan jika permintaan akan jasa tersebut berfluktuasi. Untuk itu perlu dilakukan suatu perencanan penggunaan fasilitas, strategi perbankan (recovery) jika terjadi kesalahan, misalnya dengan permintaan maaf dan perhatian yang lebih kepada pelanggan tersebut akan membantu mengatasi masalah ini. Inovasi terus menerus dapat mengatasi ketidaksesuaian antara permintaan dan penawaran jasa.

4. Highly Individualized Marketing System

Ketika memilih saluran distribusi, pemasar yang baik akan selalu menggunakan suatu sistem pemasaran yang dapat dimanfaatkan, khusus dan cocok dengan tipe produk untuk digunakan. Pada jasa perbankan kerangka distribusi sering diartikan sebagai sustu tempat atau lokasi cabang yang baik. Dengan dimikian para banker hanya bergerak sedikit dari makna saluran distribusi industri jasa yang lain. Hal ini karena pemasaran jasa bank sangat sedikit atau bahkan tidak menyerupai jasa perbaikan computer. Cakupan area dan strategi industri jasa perbankan lebih banyak tergantung dari kreatifitas disisi marketing eksekutif, beserta para pemasaran dari jasa perbankan dalam mematuhi kebutuhan pelanggan.

5. Lack of Need For Logistic Function

Karena bank memasarkan produk yang intangible, maka penghapusan atau pengutangan dari fungsi marketing tertentu sangat dimungkinkan, misalnya pada sisi logistic, pemasar jasa bank pada umumnya tidak memerlukan perhatian pada tempat penyimpanan, transportasi dan inventory control. Hal ini tentunya akan berakibat pada keputusan-keputusan distribusi. Jika jasa bank tidak dapat disimpan, maka tentunya tidak akan ada middlemen (penyalur). Ini merupakan batasan dari aturan yang dapat diambil oleh pemasar jasa bank sering perlu menggunakan saluran langsung.
6. Client Relationship

Dalam transaksi perbankan hubungan antara penjual dan pembeli sangat erat dan bukan sekedar hubungan langganan saja, akan tetapi lebih erat lagi sehingga merupakan ’client relationship’. Hal ini akan lebih jelas terlihat pada pelanggan korporasi. Pada beberapa kasus seorang pelanggan bank justru menyerahkan dirinya di tangan penjual dan patuh terhadap saran dan nasehat yang dikatakan oleh penjual.
2.1.4
Customer Relationship Marketing 
Relationship Marketing dapat mengarahkan pada adanya peningkatan produktivitas pemasaran jika implementasi relationship marketing dilakukan secara efektif dan efisien. Relationship marketing berupaya menjalin hubungan jangka panjang dengan para pelanggan, dimana terdapat hubungan yang kokoh dan saling menguntungkan antara penyedia jasa dan pelanggan yang dapat membangun transaksi ulangan dan menciptakan loyalitas pelanggan.
Chan (2012:6) mendefinisikan relationship marketing sebagai pengenalan setiap pelanggan secara lebih dekat dengan menciptakan komunikasi dua arah dengan mengelola suatu hubungan yang saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan. Chan juga menyatakan bahwa tujuan utama relationship marketing adalah untuk menemukan lifetime value pelanggan, tujuan selanjutnya adalah bagaimana mengelola agar lifetime value pelanggan dapat terus diperbesar dari tahun ke tahun.  Setelah itu tujuan yang ketiga adalah bagaimana menggunakan profit yang di dapat dari dua tujuan pertama tadi untuk mendapatkan pelanggan baru dengan biaya yang relatif murah. Sedangkan tujuan jangka panjangnya adalah menghasilkan keuntungan terus-menerus dari dua kelompok pelanggan yaitu pelanggan sekarang dan pelanggan baru.
Relationship marketing merupakan bagian yang menjadi perhatian perusahaan penyedia jasa, dimana perusahaan mengevaluasi kriteria dari pelanggan dalam menilai aspek jasa, seperti kepercayaan dari penyedia jasa, komitmen dan keandalan. Semua aktivitas relationship marketing bertujuan untuk menilai kemampuan perusahaan secara keseluruhan dan kemampuan perusahaan untuk membantu pelanggan dalam menangani konflik. Dua konstuk menjadi kunci dalam dalan relationship marketing yaitu loyalitas pelanggan dan komunikasi dari mulut ke mulut.
Morgan dan Hunt (2010) menyebutkan bahwa relationship marketing membutuhkan adanya sebuah komitmen dan kepercayaan. Komitmen dan kepercayaan menghasilkan keuntungan yang mendorong terjadinya efisiensi, produktifitas dan keefektifan. Hubungan diantara keduanya dapat pula berbanding lurus atau sebab akibat. Penurunan sebuah komitmen dalam suatu hubungan dapat terjadi karena sudah tidak ada lagi rasa percaya dalam hubungan tersebut. Pelanggan yang puas akan setia dan akan menjadi media penghubung kepada calon pelanggan lainnya dengan memberikan rekomendasi yang baik kepada calon pelanggan tersebut agar juga menggunakan layanan jasa perusahaan (positive word of mouth communication). Pada akhirnya, hubungan yang berkelanjutan akan meningkatkan kemampuan perusahaan untuk memperbaiki kualitas layanan, karena pelanggan akan bersedia memberikan saran , masukan dan kritik atas kelemahan pelayanan yang ada. Lovelock dan Wright (2005;118) menyatakan bahwa relationship marketing meliputi aktivitas jangka panjang dengan biaya yang efektif antara organisasi dan pelanggannya demi keuntungan bersama dari kedua belah pihak. 
Customer Relationship marketing merupakan konsep baru yang muncul dalam literature pemasaran pada beberapa dekade terakhir (Christopher et. al. 2011; Gronroos, 2010; Gummeson, 2009; Morgan dan Hunt, 2010; Benet, 2009). Istilah “customer relationship marketing” penggunaannya sudah meluas (Evans dan Laskin, 2009; dan Gronroos, 2010). Dalam konteks ini, banyak definisi customer relationship marketing ditulis dalam bentuk output yang diinginkan, dan tidak mengindikasikan kebutuhan input atau ciri-ciri yang mana memungkinkan pengamat menentukan bila sebuah kebijakan customer relationship marketing dilaksanakan (Blois, 2011:161) Customer relationship marketing merupakan sebuah bentuk pemasaran dimana perusahaan mempunyai target dalam konsumen dan membuat komunikasi pemasaran yang relevan.

Customer relationship marketing berfokus pada membangun hubungan dengan pelanggan satu demi satu. Hal ini dibutuhkan pengetahuan yang mendalam dan akurat dalam situasi, perilaku, kebutuhan dan prefensi pelanggan. Study mengenai hubungan pemasaran pelanggan (customer relationship marketing) penuh dengan anteseden, hasil, serta aktifitas hubungan pemasaran itu sendiri.
Sebagai contoh, Morgan dan Hunt (2010:22) mengemukakan bahwa banyak referensi definisi hubungan pemasaran pelanggan (customer relationship marketing) menawarkan semua aktifitas pemasaran mulai dari pendirian, pengembangan, dan pemeliharaan. Definisi ini berangkat dari tujuan pokok dari customer relationship marketing. Lebih jauh ditemukan bagaimana cara mengimplementasikan konsep customer relationship marketing atau kebutuhan apa dalam implementasi customer relationship marketing. Ada beberapa ukuran customer relationship marketing (Gronroos, 2010) yaitu :

1. Fokus konsumen jangka panjang

2. Membuat komunikasi dengan konsumen
3. Melibatkan organisasi- anggota dalam aktifitas pemasaran

4. Implementasi proses interaktif pemasaran

5. Mengembangkan budaya pelayanan untuk konsumen
6. Memperoleh dan menggunakan informasi konsumen
Ada kesamaan antara beberapa ukuran customer relationship marketing dengan prinsip dalam konsep pemasaran (Kohli dan Jaworski, 2009; Narver dan Slater, 2009; Cadogan dan Diamantopoulos, 2012). Dalam konteks ini, konsep customer relationship marketing dapat dikatakan sebagai sebuah filosofi manajemen (Bennett, 2013) yang mencakup konsep pemasaran dan hubungan jangka panjang dengan pelanggan dalam transaksi yang menguntungkan (Palmer, 2010). Sebuah orientasi customer relationship marketing (Gronroos, 2010), dengan tujuan untuk mengembangkan dan memelihara hubungan pemasaran dengan pelanggan di dalam orientasi pasar.
Bennett (2013) dalam mendefinisikan relationship marketing sebagai pengenalan setiap pelanggan secara lebih dekat dengan menciptakan komunikasi dua arah dengan mengelola suatu hubungan yang saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan. Menurut Copulsky dan Wolf (2010), relationship marketing menggabungkan elemen-elemen dari advertising, promosi penjualan, public relation, dan direct marketing untuk menciptakan cara yang lebih efisien dan efektif dalam mendapatkan konsumen.

Terdapat tiga elemen kunci yang terkait dengan proses relationship marketing yaitu mengidentifikasi dan membentuk database konsumen saat ini dan konsumen potensial, menyampaikan pesan berbeda yang didasarkan pada karakteristik dan preferensi konsumen, dan mengarahkan setiap hubungan untuk memonitor biaya memperoleh konsumen dan nilai seumur hidup dari pembeliannya. Menurut Chan (2012), ada tujuh tahapan yang perlu diperhatikan oleh para pemasar dalam menerapkan konsep customer relationship marketing tersebut dengan berhasil:

1. Mengenali pelanggan dan membangun database pelanggan.

Pelanggan perlu dikenali secara personal, sehingga hal ini memunculkan era pemasaran individu di mana komunikasi pemasarannya didasarkan pada one-toone interaction. Pemasar dan pelanggan harus menjalin hubungan yang saling menguntungkan. Untuk itu para pemasar perlu benar-benar mengetahui pelanggannya satu per satu. Cara yang perlu ditempuh adalah membangun suatu database pelanggan yang didalamnya berisi mengenai semua informasi tentang pelanggan.

2. Memilih pelanggan yang menjadi prioritas dengan membuat segmentasi pelanggan.

Untuk mengetahui pelanggan mana yang harus diprioritaskan, para pemasar perlu membuat segmentasi pelanggan. Segmentasi pelanggan didasarkan pada  2 bagian yaitu segmentasi yang didasarkan pada monetary value dan didasarkan pada preferensi atau kebutuhan.

3. Memberikan kemudahan bagi pelanggan untuk berinteraksi.

Salah satu contoh yang paling umum adalah fungsi dari Automatic Teller Machine (ATM). Fungsi ATM terus bertambah dan hampir menyerupai fungsi yang dijalankan oleh kantor cabang atau kantor cabang pembantu sebuah bank. 
4. Memudahkan penanganan interaksi melalui teknologi internet.

Dominasi teknologi internet dalam era one-to-one marketing memiliki peran yang sangat penting. Setiap perusahaan ingin tetap bertahan dalam persaingan bisnis yang semakin ketat. Internet tidak hanya berfungsi memperlancar transaksi, tapi juga sangat berperan dalam melaksanakan interaksi one-to-one yang sangat personal untuk memaksimalkan kepuasan masing-masing pelanggan.

5. Memberikan pengalaman yang menarik.

Konsep ini sangat sempurna diterapkan oleh Dell Computer yang merupakan pioneer penjualan komputer melalui direct marketing. Pelanggan dapat merakit sendiri komputer yang ingin dibelinya. Semua komponen yang tersedia di Dell Computer saling mendukung antara satu dengan yang lainnya.

6. Memberikan pelayanan personal.

Dengan memberikan penawaran unik yang berbeda antara satu pelanggan dengan pelanggan lainnya.

7. Mempertahankan loyalitas pelanggan.

Pelanggan yang loyal sangat diinginkan oleh setiap perusahaan. Oleh karena itu para pemasar perlu untuk mempertahankan loyalitas dari pelanggan agar mereka tidak lari. Program loyalitas yang diterapkan oleh perusahaan merupakan salah satu usaha yang dibuat untuk mempertahankan loyalitas dari pelanggan. Sebagai salah satu contoh yang kita kenal adalah, Matahari Club Card (MCC), Alfa Retailindo Membership, dan lain-lain.
Berikut dipaparkan mengenai definisi, tujuan, karakteristik, dan faktor-faktor yang mempengaruhi yang ada kaitannya dengan tujuan penelitian ini. Termasuk juga pemaparan tentang relationship marketing yang didalamnya mengandung manfaat relasional, yang merupakan ide awal dari penelitian ini.

Relationship marketing menurut Zeithmal. Dkk, dalam Buchari Alma (2015:271) adalah suatu filosofi menjalankan bisnis yang fokus terutama pada perbaikan pelayanan pada pelanggan yang sudah ada di bandingkan dengan mencari pelanggan baru. Dari definisi tersebut maka dapat dikatakan bahwa relationship marketing adalah upaya mengenal konsumen lebih baik, sehingga perusahaan dapat memenuhi needs dan wants mereka dalam jangka panjang. 

Definisi diatas didukung oleh pendapat Arafat (2012:182) yang mengemukakan bahwa menjalin hubungan dengan pelanggan dalam jangka panjang tidak sekedar menciptakan transaksi. Menjadi paradigma baru untuk mencapai keberhasilan pemasaran yaitu dengan menjalin dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan serta kesinambungan. Paradigma tersebut dinamakan relationship marketing. Dasar pemikiran dalam praktik dalam pemasaran ini adalah bahwa jalinan hubungan dengan pelanggan itu dianggap sangat menghemat biaya dibanding dengan mencari pelanggan baru atau mendapatkan pelanggan lama yang sudah putus hubungan. Memang hubungan jangka panjang antara pemasar dengan pelanggan itu bermula dari terciptanya transaksi, kemudian transaksi-transaksi serupa diulang kembali sehingga akhirnya menjadi hubungan jangka panjang.

Sama halnya menurut Berry dalam Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra (2014:218) bahwa relationship marketing adalah strategi untuk menarik, mempertahankan, dan meningkatkan relasi pelanggan. Menurut Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra, dan Dadi Adriana (2014:60) relationship marketing berfokus pada upaya menjalin relasi positif jangka panjang yang saling menguntungkan dengan stakeholder utama perusahaan.
Beberapa karakteristik  relationship marketing menurut Kottler dalam Fandy Tjiptono (2014:18) adalah sebagai berikut :
1. Tidak berwujud (intangibility): tidak seperti produk fisik, jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar atau dicium sebelum jasa itu dibeli.

2. Tidak terpisahkan (inseparability): umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan. Jika seseorang melakukan jasa, maka penyediaannya adalah bagian dari jasa. Karena pelanggan juga hadir saat jasa itu dilakukan, interaksi penyelia pelanggan adalah ciri khusus dari pemasaran jasa. Baik penyelia maupun pelanggan mempengaruhi hasil jasa. 

3. Bervariasi (variability): jasa itu sangat bervariasi karena dia tergantung pada siapa yang menyediakan dan dimana jasa itu dilakukan. 

4. Mudah lenyap (perishability): jasa tidak bisa disimpan. Mudah lenyapnya jasa tidak jadi masalah bila permintaan tetap karena mudah untuk terlebih dahulu mengatur staf untuk melakukan jasa itu bila permintaan berfluktuasi, perusahaan jasa menghadapi masalah yang rumit. Contohnya perusahaan transportasi seperti perusahaan penerbangan harus menyiapkan extra flight pada peak season (hari- hari puncak seperti musim liburan dan lebaran).
Menurut Tjiptono (2014:60) “Relationship marketing berfokus pada upaya menjalin relasi positif jangka panjang yang saling menguntungkan dengan stakeholder utama perusahaan”. Selanjutnya Zeithmal dalam Tjiptono (2014:153) mengelompokkan manfaat relasional yang diperoleh pelanggan menjadi 3 (tiga) jenis yaitu manfaat kepercayaan, manfaat sosial, dan manfaat perlakuan istimewa.
1. Manfaat Kepercayaan ( Confidence Benefits )

Confidence benefits mencerminkan adanya rasa percaya terhadap penyedia jasa yang mampu mengurangi kecemasan/kegelisahan karena perusahaan memahami apa yang menjadi harapan pelanggan. Manfaat kepercayaan merujuk pada persepsi tentang apa harapan saat menerima layanan. Manfaat ini sangat penting karena merupakan hal yang paling dasar bagi konsumen untuk loyal pada penyedia jasa. Manfaat kepercayaan (confidence benefits) atau trust berhubungan dengan kemampuan perusahaan dalam mengurangi kekhawatiran dan memberikan kenyamanan karena pelanggan mengetahui apa yang diharapkannya dari pemberi jasa. Dalam konteks relationship marketing, kepercayaan merupakan salah satu dimensi untuk menentukan sejauh mana suatu pihak merasakan integritas dan janji yang ditawarkan oleh pihak lain.
2. Manfaat Sosial ( Social Benefits )

Manfaat sosial menitikberatkan pada hubungan sosial konsumen dan perusahaan, bukan pada hasil transaksi antara pelanggan dan perusahaan. Jika hubungan sosial antara konsumen dan staf perusahaan khususnya dalam layanan meningkat, maka komitmen kepada perusahaan akan menigkat pula.

Meskipun manfaat sosial menitikberatkan kepada hubungan sosial daripada kinerja, manfaat sosial juga dapat diharapkan memiliki dampak positif terhadap kepuasan pelanggan yang pada akhirnya juga berujung pada kinerja. Diindikasikan bahwa hubungan konsumen dan pegawai (terkait dengan manfaat sosial), berhubungan secara signifikan dengan kepuasan.

Pengaruh langsung dari manfaat sosial terhadap loyalitas pelanggan ternyata ada berdasarkan studi dari beberapa penelitian. Beberapa penelitian menyatakan bahwa ada hubungan kuat antara aspek sosial hubungan konsumen dengan perusahaan dengan loyalitas pelanggan. Keuntungan sosial juga berdampak pada loyalitas konsumen. Semakin dekat dengan hubungan konsumen dengan karyawan dari penyedia jasa, maka semakin loyal pula konsumen tersebut terhadap penyedia jasa.

Manfaat sosial terkait dengan sisi emosional dari hubungan dan dicirikan oleh pengenalan secara individu konsumen oleh staf penyedia layanan, juga terkait dengan keakraban dengan konsumen dengan staf, dan terkait dengan terciptanya hubungan persahabatan diantara konsumen dan penyedia jasa.

Definisi sosial adalah aspek emosi dari hubungan dan pengenalan secara pribadi oleh karyawan dan konsumennya dan juga perkembangan hubungan pertemanan antara karyawan dengan konsumen. Berdasarkan keuntungan sosial ini, konsumen akan merasa nyaman karena mereka mempunyai hubungan pertemanan ini. Namun hal yang perlu ditekankan adalah jika penyedia jasa menggunakan pertemanan tersebut untuk keperluan bisnis semata, hal tersebut akan membahayakan hubungan pertemanan dan bisnis mereka karena hubungan pertemanan tersebut tidak dibangun atas pengenalan pribadi dengan niat yang tulus untuk membantu konsumennya, menunjukkan berbagai kemudahan kepada konsumennya, serta menemukan berbagai solusi untuk memberikan kenyamanan dan meningkatkan mutu hidup konsumennya 
3. Manfaat Perlakuan Istimewa ( Special Treatment Benefits )
Definis dari manfaat perlakuan istimewa adalah gabungan dari keuntungan secara ekonomis maupun keuntungan customization bagi konsumen. Yang dimaksud disini adalah konsumen mendapat harga yang spesial dan juga penawaran yang diberikan padanya tidak di dapat oleh konsumen lainnya. Disini konsumen selalu berharap mereka mendapatkan keuntungan secara finansial. Keuntungan ini juga dapat membangun loyalitas, namun tidak sekuat keuntungan sebelumnya, karena faktor bonus ini bergantung pada keadaan ekonomi yang ada. Oleh karena itu keuntungan ini cukup labil bila dibandingkan keuntungan lainnya. 

Jika dikaitkan dengan konsep relationship marketing, tidak semua pelanggan menyukai diperlakukan dengan cara yang sama, diharapkan adanya pelanggan yang fokus dan selektif untuk mendapatkan perlakuan istimewa. Perlakuan umum sebagai pemenuhan kebutuhan dasar dari setiap pelanggan memang penting untuk dipenuhi, namun perlakuan istimewa terhadap konsumen selektif penting dilakukan dalam upaya menumbuhkan retensi pelanggan. 
2.1.5
Nilai Pelayanan (Customer Value)
Customer Value tidak hanya mencakup kualitas, namun juga harga. Tawaran akan berhasil jika memberikan nilai dan kepuasan kepada pembeli sasaran. Pembeli memilih diantara beraneka ragam tawaran yang dianggap memberikan nilai yang paling banyak.
Konsep nilai sangatlah penting terutama bagi keberhasilan pemasaran. Nilai merupakan sesuatu yang sangat berperan dalam pembentukan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, penciptaan dan penambahan nilai memerlukan perhatian penuh dari manajemen isu yang paling mendasar yang ada dibenak setiap manajer ketika mereka ingin menarik dan mempertahankan pelanggan adalah mengetahui dan memberikan nilai tambah bagi pelanggan. Setiap pelanggan harus mempelajari nilai dari sudut pandang pelanggan dan tidak berasumsi bahwa mereka mengetahui nilai apa yang berharga bagi pelanggan. Jumlah nilai bagi pelanggan ini dapat berupa nilai produk, nilai pelayanan dan nilai karyawan. Nilai produk misalnya kualitas produk yang bagus, nilai pelayanan misalnya ketepatan dalam melayani dan keramahannya, serta nilai karyawan misalnya pengalaman, cara berpakaian serta cara berbicara. Berikut adalah definisi customer value menurut para ahli dan dari sumber lainnya diantaranya :
Monroe dalam Vanessa (2012:65) menyatakan bahwa :

“Nilai pelanggan adalah rasio antara keuntungan atau manfaat yang dirasakan dengan pengorbanan yang dikeluarkan. Dimana keuntungan yang dirasakan adalah kombinasi dari atribut fisik, atribut jasa dan teknik pendukung dalam pemanfaatan produk. Pengorbanan yang dikeluarkan adalah total biaya yang dikeluarkan konsumen termasuk biaya pembelian dan biaya tambahan (seperti biaya pemesanan, transportasi, instalasi, penanganan pesanan) serta biaya diluar pembelian (mengganti kerusakan, resiko kegagalan atau pelayanan yang buruk)”.
Menurut Best dalam Sumarwan, dkk (2010: 30), nilai pelanggan merupakan benefit yang diperoleh pelanggan dikurangi biaya pembelian. Berdasarkan konsep ini, nilai pelanggan bersumber dari benefit ekonomi, benefit pelanggan, dan benefit emosional. Benefit ekonomi bersumber dari keunggulan harga dan biaya selain harga pembelian seperti biaya akuisisi, penggunaan kepemilikan, pemeliharaan, dan perbaikan serta biaya pembuangan. Benefit pelanggan bersumber dari penampilan produk, layanan dan reputasi. Benefit emosional adalah keunggulan produk dalam memenuhi kebutuhan emosional pelanggan yang terkait dengan kebutuhan psikologis, tipe – tipe kepribadian pelanggan, dan nilai personal pelanggan.
Nilai yang diterima pelanggan juga diungkapkan Fandy Tjiptono (2014:301) sebagai berikut:

“Nilai yang diterima pelanggan sebagai selisih antara total customer value (jumlah nilai bagi pelanggan) dan total customer cost (biaya total bagi pelanggan). Total customer value adalah kumpulan manfaat yang diharapkan oleh pelanggan dari produk/jasa tertentu. Total customer cost adalah kumpulan perngorbanan yang diperkirakan pelansggan akan terjadi dalam mengevaluassi, memperoleh, dan menggunakan produk/jasa tersebut”.
Barnes (2001:104) mengatakan bahwa: “Nilai dipersepsikan berbeda oleh berbagai segmen pelanggan. Pelanggan mengkombinasikan berbagai elemen yang bervariasi.”  Uraian Bernes di atas dapat menjelaskan mengapa proporsi nilai seorang pelanggan yang satu tidak sama dengan yang lainnya. Suatu produk bernilai maksimum yang dianggap oleh seorang konsumen belum tentu dianggap bernilai maksimum oleh konsumen lain. 


Uraian tersebut menggambarkan bahwa tantangan perusahaan dalam memenuhi nilai yang sesuai dengan persepsi pelanggan tidaklah mudah, salah satunya dikarenakan segmen pelanggan yang berbeda-beda. Namun secara garis besar, nilai pelanggan adalah perbandingan benefit dengan cost, sebagaimana yang diungkapkan oleh beberapa formula nilai di bawah ini:

Kotler & Keller (2016:186)

Menurut Harjati dalam Usmara (2003:116) nilai pelanggan menguraikan hubungan produk dengan pelanggan sebagai berikut: Nilai pelanggan menguraikan hubungan antara produk dan pelanggan yaitu pemahaman pelanggan mengenai apa yang mereka inginkan dengan produk/jasa yang ditawarkan dalam memenuhi kebutuhannya, dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkannya.

Menurut Gale dalam Fandy Tjiptono (2014:312) persepsi konsumen terhadap nilai atas kualitas yang ditawarkan relative lebih tinggi dari pesaing akan mempengaruhi tingkat loyalitas konsumen, semakin tinggi persepsi nilai yang dirasakan oleh pelanggan, maka semakin besar kemungkinan terjadi hubungan (transaksi). Dan hubungan yang diinginkan adalah hubungan yang bersifat jangka panjang.
Para pelanggan dalam melakukan pembelian akan memperhitungkan penawaran yang akan meberikan nilai tertinggi. Mereka menginginkan nilai yang maksimal, dengan dibatasi biaya pencarian dan pengetahuan, penghasilan yang terbatas, mereka membentuk suatu harapan akan nilai dan bertindak sesuai dengan hal tersebut.


Menurut Kotler dan Keller (2016:41), nilai pelanggan adalah selisih nilai pelanggan total dan biaya pelanggan total, dimana nilai pelangan total adalah sekumpulan biaya yang diharapkan oleh konsumen yang dikeluarkan untuk mengevaluasi, mendapatkan, menggunakan dan membuang produk atau jasa.


Menurut Lapierre (2010:123) Mendefinisikan nilai pelanggan adalah “acceptance of custumer value  as the difference between benefit and sacrifice (monetary and Non-Monetary) on expectation of percifed customer need and want” Penerimaan nilai pelanggan sebagai perbedaan antara benefit dan pengorbanan (monetary and Non-Monetary) yang dipersepsikan pelanggan pada ekspektasi kebutuhan dan keinginannya. Sedangkan menurut Chan dan Dubinsky (2011:326) Percived customer value is customer perception of the net benefits gained over the cost incurred to obtain the benefit expected. Persepsi pelanggan atas net benefit gained atas biaya yag dikeluarkan untuk memperoleh manfaat yang diharapkannya.


Menurut Zeithaml dan Bitner dalam Hurriyati (2010:106) terdapat empat cara yan tepat bagi perusahaan untuk menetapkan harga produk atau jasanya berdasarkan nilai yang diperoleh pelanggan, yaitu:

1. Nilai adalah harga yang rendah atau murah. Konsumen mempersepsikan bahwa suatu produk atau jasa akan bernilai jika ditetapkan dengan harga yang murah.

2. Nilai adalah segala sesuatu yang diinginkan pelanggan dalam produk atau jasa. Harga yang ditetapkan bukan merupakan hal yang utama selama konsumen mendapatkan apa yang diinginkan dari produk atau jasa yang diterima, sehingga nilai dipersipkan sebagai kualitas tertinggi dari suatu produk atau jasa,

3. Nilai adalah kualitas yang diterima pelanggan dari harga yang dibayarkan. Sebagian konsumen melihat nilai sebagai suatu pertukaran yang seimbang antara uang yang dibayarkan dengan kualitas produk atau jasa yang diperoleh.

4. Nilai adalah apa yang diperoleh dari apa yang diberikan. Akhirnya konsumen menganggap bahwa segala keuntungan yang diperoleh seperti uang, waktu, dan usaha dapat menjelaskan arti dari nilai.

Keempat pengertian nilai diatas dapat diartikan dalam suatu konsep pengertian ekonomi yang konsisten: Nilai yang diperoleh adalah segala hasil yang didapat oleh konsumen dari bidang produk atau jasa berdasarkan persepsi dari apa yang diperoleh dan apa yang diberikan.

Di dalam menentukan layanan mana yang menjadi pilihannya, menurut Evans, dalam Hurriyati (2010:108) Pelanggan atau calon pelanggan menggunakan “nilai” sebagai pengendali keputusannya. Masih menurut Huber et.al, Eggert, dan Evans, dalam Hurriyati (2010:108) Terdapat dua komponen utama dalam menentukan nilai dari suatu produk yaitu: Manfaat dan pengorbanan. Manfaat produk dapat dilihat dari solusi, alternative, kualitas serta kustomisasi yang dimiliki produk tersebut, sedangkan manfaat jasa yang menyertai produk tersebut dapat dilihat dari kualitas jasa, selain manfaat produk dan jasa masih terdapat manfaat dari sisi relationship, yang terdiri dari citra, kepercayaan, dan solidaritas. Sementara menurut Lapierre (2009:18). Pengorbanan terdiri dari harga yang harus dibayar untuk mendapatkan produk (termasuk jasa yang menyertainya) dan pengorbanan dari sisi waktu, upaya dan energy yang diperlukan untuk memperolehnya dan juga konflik yang ditimbulkannya.

Menurut Eggert & Ulaga dalam Hurriyai (2010:110) nilai adalah relative terhadap persaingan. Menyampaikan Trade-off antara manfaat dan pengorbanan yang lebih baik di dalam produk atau jasa dibandingkan dengan pesaing yang akan membantu perusahaan untuk meningkatkan penciptaan suitainable competitive advantage. 

Menurut Doyle dalam Hurriyati (2010:118) terdapat tiga pendekatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk menciptakan nilai pelanggan yang superior yaitu:

1. Economic Value to the Customer, dapat diciptakan jika perusahaan dapat meningkatkan profitabilitas pelanggan dengan membantu peningkatan dalam hal peningkatan penjualan, pengurangan biaya, peningkatan harga atau kebutuhan investasi yang rendah, dimana besarnya nilai EVC tergatung pda kempuan perusahaan untuk memberikan solusi yang dapat meningkatkan performa pelanggannya.

2.  Differential Advantege, dapat diciptakan jika pelanggan mempunyai persepsi bahwa produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan memiliki keunggulan yang dirasakan sangat pentingsehingga mereka lebih menyukai produk atau jasa tersebut.

3. Brand Development, dapat diciptakan dengan membentuk atribut, manfaat atau personifikasi yang dimiliki oleh merek tersebut., dimana merk dapat mempresentasikan personifikasi target pasarnya berpeluang besar dibeli dan sulit digoyah pesaing.

Pelanggan membentuk suatu harapan akan nilai dan bertindak berdasarkan kualitas dari pelayanan, kualitas, harga dan image. Nilai dapat dihasilkan pada situasi ketika pelanggan dan pengguna bersama-sama berada pada situasi yang dapat menciptakan kepuasan, kepuasan yang superior, bahkan ketidakpuasan, semua itu tergantung dari pelanggan dalam menggunakan produk tersebut.
Suatu produk atau jasa yang dibeli pelanggan dari perusahaan semakin memuaskan jika pelanggan itu mendapatkan value yang tinggi. Customer value semakin penting untuk dipertimbangkan oleh perusahaan dan menjadi bagian integral strategi perusahaan, khususnya dalam strategi pemasaran produknya.

Secara garis besarnya, nilai pelanggan merupakan kumpulan manfaat yang diharapkan akan diperoleh pelanggan dari produk dan jasa tertentu atau perbedaan antara apa yang pelanggan dapatkan dari produk, dan apa yang harus dia berikan untuk mendapatkannya.

Pada suatu perusahaan pertukaran bisnis pelanggan atau pembeli secara hati-hati mengevaluasi pembeliannya yang bertujuan untuk menghasilkan manfaat dari bisnisnya pada permintaan sebuah produk yang digunakan terhadap sejumlah biaya yang digunakan dari penawaran produk tersebut yang dimiliki nilai produk dan terdiri atas service, kualitas, image dan harga.
2.1.5.1   Pengukuran Nilai Pelanggan (Customer Value)

Dimensi nilai pelanggan yang dikemukakan Kotler dan Keller dalam Fandy Tjiptono (2014:161) adalah sebagai berikut :

1. Total customer benefit (manfaat total yang dirasakan pelanggan) adalah nilai yang ditawarkan dari suatu produk berupa fungsi ekonomi, dan manfaat phsychology yang diharapkan pelanggan dari sejumlah biaya yang dikeluarkan karena manfaat dari produk, pelayanan, personel dan image.

2. Total customer cost (biaya total pelanggan) kumpulan pengorbanan yang diperkirakan pelanggan akan terjadi dalam mengevaluasi, memperoleh dan menggunakan produk atau jasa tersebut dengan sejumlah biaya yang dikeluarkan.

Penyampaian nilai menurut Tjiptono (2014:302) memiliki dua dimensi utama:

1. Efektifitas merupakan ukuran kemampuan produk/jasa dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan.

2. Efisiensi mencerminkan biaya minimal bagi pelanggan dalam mendapatkan nilai tersebut (diukur berdasarkan uang, waktu, dan uang fisik yang diperlukan)

Kombinasi antara efektifitas dan efisiensi menghasilkan empat kemungkinan penyampaian nilai bagi pelanggan, yaitu effectiveness value, effeciency value, best value dan poor value. Kondisi idealnya tentu saja adalah best value, dimana efektifitas dan efisiensi terwujud secara simultan.

Menurut Sweeney and Soutar dalam Fandy Tjiptono (2014:298) dimensi nilai terdiri dari empat aspek utama sebagai berikut:
1. Emotional Value yaitu yang berasal dari perasaan atau afektif/emosi yang positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi produk.

2. Social Value yaitu utilitas yang diharapkan dari kemampuan produk untuk meningkatkan konsekompetitif dari sosial konsumen.

3. Quality/performance Value yaitu utilitas yang didapatkan dari produk karena reduksi biaya jangka pendek dn biaya jangka panjang.

4. Price/Value for Money yaitu utilitas yang diperoleh dari persepsi terhadap kualitas dan kinerja yang diharapkan atas produk.
Menurut Sweeney and Soutar dalam Fandy Tjiptono (2014:298) berusaha mengembangkan 19 item ukuran customer percieved value yang dinamakan dengan skala perval (percieved Value) yang dimaksudkan untuk menilai persepsi pelanggan terhadap nilai (value) produk konsumen tahan lama (consumer durable goods) pada level merek. Skala ini dikembangkan berdasarkan konteks situasi pembelian ritel untuk menentukan nilai-nilai konsumsi yang mengarah pada sikap dan perilaku pembelian. Membangun hubungan denganpelanggan mengharuskan tiap orang dalam suatu perusahaan untuk bekerja sama menyediakan nilai bagi pelanggan sebelum dan sesudah pembelian.
2.1.6
Loyalitas Pelanggan
Menurut Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi Kartini Yahya (2012:5) berpendapat bahwa : “Kapan pelanggan dapat dikatakan loyal ialah ketika perilaku pembeliannya tidak dilakukan dengan mengacak (non random) beberapa unit keputusan pelanggan yang loyal mempunyai kecenderungan yang pasti dalam membeli apa dan dari siapa. Pembelian yang dilakukannya bukan kegiatan yang bersifat acak. Loyalitas dapat juga dianggap sebagai suatu kondisi yang berhubungan dengan rentan waktu dalam melakukan pembelian tidak lebih dari dua kali dalam mempertimbangkannya. Unit keputusan dapat keputusan diartikan sebagai suatu keputusan pembelian dapat dilakukan oleh lebih dari satu orang”. 

Sementara itu  menurut Shet yang dikutip oleh  Tjiptono (2012:110) memberi definisi loyalitas sebagai berikut: “Loyalitas pelanggan (Customer loyalty) adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko, atau pemasok, yang tercermin dari sikap (attitude) yang sangat positif dan wujud perilaku (behaviour)  pembelian ulang yang dilakukan oleh pelanggan tersebut secara konsisten.”

Mereka yang dikategorikan sebagai pelanggan yang setia adalah mereka yang puas dengan produk tertentu sehingga mereka mempunyai antuisme untuk memperkenalkannya kepada siapa pun yang mereka kenal. Selanjutnya pelanggan pada tahap berikutnya ialah pelanggan yang loyal tersebut akan memperluas kesetiaan mereka dengan produk-produk lain buatan produsen yang sama yang pada akhirnya mereka adalah konsumen yang setia pada produsen tertentu untuk selamanya.

Salah satu aspek yang penting dari loyalitas pelanggan adalah hubungan emosional antara pelanggan yang loyal dengan perusahaan. Pelanggan yang memiliki loyalitas sejati merasakan adanya ikatan emosional dengan perusahaan, loyalitas pelanggan sejati tidak mungkin tercipta tanpa adanya hubungan emosional.    
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Gambar 2.1
Penciptaan Nilai Menuju Loyalitas

Sumber : Barnes (2011 : 42)

2.1.6.1  Karakteristik Loyalitas Pelanggan 

Pelanggan yang loyal merupakan kekayaan yang tidak ternilai bagi suatu perusahaan oleh karena itu perusahaan harus dapat menciptakan suatu hal yang dapat membuat pelanggan menjadi loyal terhadap produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan. 

Menurut Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi Kartini Yahya (2012:31) karakteristik pelanggan yang loyal adalah sebagai berikut: 

1. Melakukan pembelian berulang secara teratur, berarti kontinuitas pelanggan dalam melakukan pembelian, pembelian secara teratur (repeat purchase)

2. Membeli antar lini produk atau jasa, berarti kelengkapan jenis ukuran kemasan produk dan pelayanan yang tersedia dan juga persediaan yang cukap dari perusahaan (purchase across product lines).
3. Mereferensikan kepada yang lain,berarti menyarankan kepada orang lain untuk menggunakan produk yang dipakai (referrals).
4. Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing,berarti kekebalan dari tarikan pesaing yaitu tidak mudah dipengaruhi oleh daya tarik produk atau jasa pesaing (retention).
Sementara itu berdasarkan artikel yang diambil dari internet (http://www.marketing-metrics.com/)  berjudul Customer Loyalty : The Competitive Edge Beyond Satisfaction, yang ditulis oleh. Pruden, Sankar, dan Vavra (2010), bahwa loyalitas pelanggan biasanya ditandai dengan hal-hal sebagai berikut :

1. Pelanggan cenderung akan menggunakan jasa tersebut lebih sering dan lebih banyak lagi (repeat buying).

2. Pelanggan akan menyampaikan kepuasannya kepada orang lain atas jasa yang diterimanya (positive word of mouth).

3. Pelanggan akan setia kepada produk atau jasa tersebut dan akan menolak produk atau jasa sejenis yang ditawarkan oleh provider lain (kompetitor).

2.1.6.2   Manfaat Loyalitas Pelanggan 

Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi Kartini Yahya (2012:36), mengemukakan bahwa dengan memiliki konsumen yang loyal berarti perusahaan akan memperoleh keuntungan, antara lain :

1. Menghemat biaya pemasaran, karena untuk menarik konsumen baru akan lebih mahal.

2. Mengurangi biaya transaksi seperti biaya negosiasi, kontrak dan pemrosesan pesanan.

3. Mengurangi biaya turn over konsumen, karena jumlah konsumen yang meninggalkan perusahaan jumlahnya relatif sedikit.

4. Meningkatkan penjualan silang (cross selling), dimana konsumen yang loyal akan mencoba dan menggunakan produk lain yang ditawarkan perusahaan sehingga memperbesar pangsa pasar perusahaan.

5. Konsumen yang merasa puas akan menginformasikan tentang produk perusahaan secara positif kepada orang lain (word of mouth).

6. Mengurangi biaya kegagalan, dalam arti biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan konsumen baru tidak menghasilkan apa-apa atau calon konsumen yang dituju gagal didapatkan.

Memiliki konsumen yang loyal berarti perusahaan telah melakukan investasi yang sesuai untuk meningkatkan laba perusahaan, karena akan memperbesar pendapatan yang diperoleh dan menurunkan biaya yang harus dikeluarkan perusahaan.
2.1.6.3   Jenis-Jenis Loyalitas Pelanggan

Jenis-jenis loyalitas pelanggan menurut Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi kartini Yahya (2012:23) terdiri dari empat jenis yaitu tanpa kesetiaan, kesetiaan yang lemah, kesetiaan tersembunyi dan kesetiaan premium.

Tabel 2.1
Empat Jenis Kesetiaan

	Sikap 
	Tinggi (hight)
	Rendah (low)

	Tinggi (hight)
	Kesetiaan premium

(Premium loyalty)
	Kesetiaan tersambung

(Laten loyalty)

	Rendah (low)
	Kesetiaan yang lemah

(Inertis loyalty)
	Tanpa kesetiaan

(No loyalty)


Sumber: Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi Kartini Yahya (2012:22)

1. Tanpa kesetiaan (No loyalty)

Untuk berbagai alasan yang berbeda ada pelanggan yang tidak mengembangkan suatu kesetiaan terhadap produk atau jasa tertentu,tingkat ketertarikan(attachment) dengan repeat purchase yang rendah menunjukkan absennya suatu kesetiaan. Pada dasarnya suatu usaha yang harus dihindari kelompok On Loyality ini untuk dijadikan target pasar karena mereka tidak pernah akan menjadi pelanggan yang setia.

2. Kesetiaan yang lemah(Inertia loyality)

Suatu tingkat ketertarikan (attachment)yang rendah dengan pembelian ulang yang tinggi akan mewujudkan suatu inertis loyality. Pelanggan yang mempunyai sifat ini biasanya membeli berdasarkan kebiasaan.Dasar yang digunakan untuk pembelian produk atau jasa biasanya karena sudah terbiasa memakainya atau karena faktor kemudahan situasional. Kesetiaan semacam ini biasanya banyak terjadi terhadap produk atau jasa yang sering dipakai. Contoh dari kesetiaan ini biasanya terlihat pada pembelian bensin dipombensin di dekat rumahnya, pemakai bensin yang masih satu blok dengan rumahnya dan sebagainya. Tetapi mungkin saja mengubah kompok pelanggan inertis loyality menjadi kelompok pelanggan dengan kesetiaan lebih tinggi, bila secara aktif mendekatkan diri denga pelanggan tersebut dan terus meningkatkan perbedaan positif yang diterima pelanggan tersebut akan produk atau jasa yang ditawarkan kepadany dibandingkan dengan yang ditawarkan oleh para pesaing, misalnya dengan meningkatkan keramahan dan fasilitas pengiriman bagi pelanggan.

3. Kesetiaan yang tersembunyi

Suatu keterikatan (attchment)yang relatif tnggi yang disertai dengan tingkat pembelian ulang yang rendah menggambarkan suatu laten loyaldari pelanggan. Bagi pelanggan yang masih sikap laten loyality pembelian ulang lebih banyak dipengaruhi faktor situasional dari pada faktor sikapnya, sebagai contoh: seorang istri yang menyukai masakan cina di dekat rumahnya dan lebih sering pergi ke restoran yang masakannya dapat dinikmati oleh kedua suami istri tersebut.

4. Kesetiaan premium (Premium loyality)

Merupakan jenis kesetiaan yang terjadi bilamana suatu tingkat keterikatan yang tingi yang berjalan selaras dengan aktifitas pembelian kembali. Kesetiaan jenis inilah yang sangat diharapkan dalam setip usaha.

Pada tingkat reference tinggi maka orang-orang akan bangga bilamana menemukan dan menggunakan produk atau jasa tersebut dan senang hati membagi pengetahuan dari pengalaman mereka kepada teman dan keluarga mereka.

Menurut Bowen dan Chen (2001: 213) secara umum pendekatan pengukuran loyalitas ada tiga, yaitu:  

1. Behavioral Measurement


Pengukuran perilaku mempertimbangkan konsistensi, perilaku pembelian berulang adalah sebagai indikator loyalitas. Permasalahan dalam pengukuran pendekatan perilaku ini adalah pembelian ulang tidak selalu menghasilkan dampak psikologis komitmen terhadap merek. 

2. Attitudinal Measurement


Pengukuran sikap menggunakan data sikap yang mencerminkan  emosi dan psikologi  ketertarikan yang tidak terpisahkan dalam loyalitas. Pengukuran loyalitas dengan menggunakan skala sikap digunakan untuk melihat sikap pelanggan terhadap pengetahuannya terhadap produk yang dibeli dibandingkan dengan produk lain, dan mengetahui rencana pelanggan menyangkut keinginan dan kebutuhannya akan jasa tersebut  pada masa depan. 

3. Composite Measurement

Pengukuran ketiga adalah kombinasi antara pengukuran perilaku yaitu pembelian ulang dan pengukuran sikap atau attitudinal measurement.
2.1.6.4   Peningkatan Loyalitas Pelanggan

Perusahaan harus memahami bahwa untuk membentuk loyalitas konsumen harus melalui beberapa tahapan. Proses ini berlangsung lama, dengan penekanan dan perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahap, karena setiap tahap mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan memperhatikan masing-masing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, perusahaan memiliki peluang yang besar untuk membentuk calon pembeli menjadi pelanggan loyal dan klien perusahaan. 

Proses/tahapan terbentuknya loyalitas pelanggan (Griffin, 2012;35) adalah suspects, prospects, disqualified prospects, first time, customers, repeat ustomers, clients, and advocates .

1. Suspects, yaitu setiap orang yang mungkin akan membeli produk/jasa, artinya dikatakan suspects karena mereka akan melakukan pembelian tetapi belum mengetahui perusahaan dan produk/jasa yang ditawarkan

2. Prospects, seseorang yang memiliki kebutuhan terhadap produk/jasa tertentu, dan mempunyai kemampuan untuk membelinya, artinya pada tahap prospects pelanggan telah mengetahui keberadaan perusahaan dan produk/jasa karena seseorang telah merekomendasikan tetapi belum melakukan pembelian.

3. Disqualified prospects. Pada tahap prospect ini calon pembeli telah mengetahui keberadaan barang/jasa dari perusahaan tetapi tidak mempunyai kebutuhan terhadap produk/jasa yang ditawarkan dan tidak mempunyai kemampuan untuk membeli.
4. First time customers, yaitu pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya, mereka masih menjadi pelanggan baru dari produk/jasa pesaing
5. Repeat customers, pelanggan telah membeli produk dua kali atau lebih, atau membeli dua jenis produk berbeda dalam waktu yang berbeda pula.
6. Clients yaitu membeli semua barang/jasa yang dibutuhkan dan pelanggan telah melakukan pembelian secara teratur. Hubungan dengan kosumen sudah cukup kuat dan telah berlangsung dalam waktu lama sehingga tidak lagi terpengaruh dengan rangsangan produk/jasa pesaing
7. Advocates, adalah pelanggan telah membeli semua barang/jasa yang ditawarkan secara teratur dan mendorong orang lain untuk ikut melakukan pembelian.
Selanjutnya Hill (2010:30) membagi tahapan loyalitas pelanggan menjadi menjadi 6 tahapan (suspects, prospects, customers, clients, advocates, partners) dalam bentuk piramida seperti tampak pada Gambar 2.2 :



Tantangan perusahaan dalam memasarkan produk/jasa adalah bagaimana memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan sehingga tercipta loyalitas dan pada akhirnya dapat tercapai profitabilitas. Hal ini terlihat pada Gambar 2.3 tentang  the profit Generator System yang menjelaskan suatu sistem, dimana perusahaan memasukkan seluruh suspects dan pengaruh lainnya dalam memutuskan pembelian, selanjutnya perusahaan menganalisis dan memutuskan qualified prospects yang memberikan pengaruh yang besar dalam mendorong pembentukan tahapan loyalitas pelanggan selanjutnya, sehingga diharapkan terjadi first time buyer dan selanjutnya didorong menjadi repeat customer, akhirnya menimbulkan loyal clients serta advocates. Pada tahap advocates inilah perusahaan akan mendatangkan keuntungan (profitabilitas) bagi perusahaan. 

Perusahaan dalam meningkatkan perolehan laba, maka harus menciptakan produk/jasa sesuai dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan, sehingga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan melalui berbagai strategi yang ditempuh untuk mendorong pembentukan tahapan loyalitas.


[image: image2]

2.1.9.5   Memelihara Loyalitas Pelanggan

Untuk memelihara dan mempertahankan loyalitas pelanggan, menurut  Tjiptono (2012:117) dibutuhkan upaya yang serius meliputi hal sebagai berikut :

1. Komitmen dan keterlibatan manajemen puncak.

Peran dari manajemen puncak adalah menciptakan budaya perusahaan yang bertitik pandang pada kepuasan pelanggan, sehingga seluruh jajaran di dalam perusahaan dapat secara bersama-sama saling mendukung dan melaksanakan tugas di bidangnya masing-masing untuk menciptakan kepuasan pelangggan. 

2. Penetapan patok duga internal.

Patok duga internal digunakan untuk mengetahui status atau posisi kinerja                   perusahaan, dan dari alat ini dapat diketahui gap (kesenjangan) yang terjadi, sehingga dapat digunakan untuk melakukan perbaikan kinerja perusahaan. Proses ini meliputi pengukuran dan penilaian atas manajemen beserta seluruh sumber daya pendukung operasi perusahaan.

3. Mengidentifikasi customer requirements.    

Hal  ini sangat penting dilakukan oleh perusahaan karena hanya dengan memahami kebutuhan dan permintaan pelanggan maka perusahaan dapat merancang dan menyediakan jasa yang sesuai dengan harapan pelanggan.

4. Menilai kapabilitas competitor

Untuk memenangkan kompetisi, kapabilitas kompetitor harus diidentifikasi dan dinilai secara cermat. Beberapa cara dapat ditempuh untuk menilai kapabilitas kompetitor, misalnya dengan cara studi banding, membuat sistem intelejen pemasaran, analisis kinerja pesaing, dll.

5. Mengukur kepuasan dan loyalitas pelanggan : Kepuasan pelanggan menyangkut ‘apa yang diungkapkan’  oleh pelanggan, sedangkan loyalitas pelanggan menyangkut ‘apa yang dilakukan’  oleh pelanggan.

Informasi tentang kepuasan dan loyalitas pelanggan berasal dari umpan balik pelanggan yang dapat dikumpulkan melalui berbagai cara, misalnya melalui kotak saran, telepon bebas biaya, survei, wawancara langsung, ghost shopping, management visist,lost customer analysis, masukan dari frontliner, masukan dari mass media, dll.

6. Menganalisis umpan balik dari pelanggan, mantan pelanggan, non pelanggan, atau bahkan pesaing.

Dengan cara ini perusahaan dapat memahami secara lebih cermat faktor-faktor yang menunjang kepuasan dan loyalitas pelanggan, serta faktor negatif yang berpotensi menimbulkan customer defection.      

7. Continuous improvement.
Tidak ada jaminan bahwa loyalitas akan dapat bersifat langgeng dengan sendirinya tanpa adanya upaya-upaya yang harus dilakukan secara berkesinambungan. Pada prinsipnya, perusahaan harus aktif mencari berbagai inovasi baru atau terobosan untuk merespon setiap perubahan yang menyangkut pelanggan dan kompetitor. 

2.1.7   Penelitian Terdahulu

Sebagai gambaran, peneliti menelaah hasil-hasil penelitian sebelumnya yang menguji secara empirik berkaitan dengan variabel yang digunakan dalam penelitian ini, seperti yang disajikan dalam Tabel 2.2 berikut ini.

Tabel 2.2
Penelitian-Penelitian Terdahulu
	No
	Judul Penelitian dan Peneliti
	Hasil Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan

	1
	Analisis Pengaruh Harga, Kualitas Produk, Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan (Studi Kasus Pada Produk Probiotik Assabioplus di Perusahaan Cv. Rahman Sabitra) 
Yusuf Rahman Sabitra (2017)
	Hasil analisis data menggunakan confirmatory factor analysis menunjukkan bahwa terdapat beberapa komponen atau faktor dalam loyalitas pelanggan konsumen produk probiotik Assabioplus yaitu harga, kualitas produk, dan pelayanan yang dimiliki probiotik Assabioplus.Hasil dari penelitian variabel ini seperti harga, pelayanan, dan kualitas produk terdapat pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan

	Menganalisis variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan

Perusahaan pengolahan limbah


	Dalam penelitian ini ditambah variabel relationship marketing dan nilai pelayanan

	2
	Pengaruh Customer Relationship Management (CRM) Terhadap Kepuasan Pelanggan Dan Loyalitas Pelanggan (Survey pada Pelanggan PT. Gemilang Libra Logistics, Kota Surabaya)
Anggita Putri Iriandini Edy Yulianto M. Kholid Mawardi (2015)

	Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Loyalitas Pelanggan dipengaruhi oleh variabel CRM dan Kepuasan Pelanggan
	Menganalisis variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan


	Dalam penelitian ini ditambah variabel relationship marketing dan nilai pelayanan

	No
	Judul Penelitian dan Peneliti
	Hasil Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan

	3
	Pengaruh Kualitas Layanan dan Citra Perusahaan Terhadap Kepuasan Pelanggan Dan Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada PT. Hadji Kalla Palu
Fony Pangandaheng (2015)
	Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra PT. Hadji Kalla Palu. (2) Kualitas layanan tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. (3) Citra PT. Hadji Kalla Palu berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. (4) Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan

	Menganalisis variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan


	Dalam penelitian ini ditambah variabel relationship marketing dan nilai pelayanan
Menggunakan analisis jalur penelitian sebelumnya menggunakan Structural Equation Modeling (SEM)

	4
	Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Pelanggan dalam Membentuk Loyalitas Pelanggan
Dwi Aryani dan Febrina Rosinta (2010)
	Hasil penelitian diketahui bahwa tidak terdapat pengaruh antara kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan 
	Menganalisis variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan


	Dalam penelitian ini ditambah variabel relationship marketing dan nilai pelayanan
Menggunakan analisis jalur penelitian sebelumnya menggunakan Structural Equation Modeling (SEM)



	5
	Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan PT Mitra 10 Surabaya
Franky Susanto, dan Hatane Semuel (2013)
	masing-masing variabel Customer Relationship Marketing dalam penelitian ini yaitu Financial Benefit, Social Benefit dan Structural Ties secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan
	Menganalisis variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dan relationship marketing

	Dalam penelitian ini ditambah variabel dan nilai pelayanan


	No
	Judul Penelitian dan Peneliti
	Hasil Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan

	6
	Pengaruh Service Performance dan Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Konsumen
Agus Budi Purwanto (2015)
	Service performance dan relationship marketing mempunyai pengaruh secara bersama – sama terhadap loyalitas konsumen 
	Menganalisis variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dan relationship marketing

	Dalam penelitian ini ditambah variabel dan nilai pelayanan


	7
	Pengaruh Dimensi Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan
Sasanti Herdina Murti (2013)
	Hasil penelitian dapat diketahui bahwa ke empat dimensi relationship marketing secara parsial dan simultan berpengaruh signifikan dan positif terhadap loyalitas pelanggan
	Menganalisis variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dan relationship marketing

	Dalam penelitian ini ditambah variabel dan nilai pelayanan


	8
	Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Customer Loyalty dan Customer Satisfaction Sebagai Variabel Intervening Pada PT. Fuboru Indonesia Di Surabaya’

Clarisha Octavia Widjaja (2016)
	Penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan tidak bisa menjadi mediator variabel intervensi antara pemasaran relational dan loyalitas pelanggan.
	Menganalisis variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dan relationship marketing

	Dalam penelitian ini ditambah 
variabel dan nilai pelayanan


	9
	Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan Pada PT. Astra Surabaya
Budi Prabowo (2018)
	Hasil penelitian disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif relationship marketing terhadap kepuasan pelanggan pada PT Astra Internasional. Untuk kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan pada PT Astra Internasional.
	Menganalisis variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dan relationship marketing

	Dalam penelitian ini ditambah 
variabel dan nilai pelayanan



	No
	Judul Penelitian dan Peneliti
	Hasil Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan

	10
	Persepsi Nilai dan Kepercayaan Terhadap Kepuasan Dan Dampaknya Terhadap Loyalitas Konsumen
Agus Supandi Soegoto (2013)
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa: Secara bersama persepsi nilai, kepercayaan dan kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen
	Menganalisis variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dan nilai pelayanan

	Dalam penelitian ini ditambah 
variabel dan relationship marketing 


	11
	Kualitas Layanan dan Kepuasan Pelanggan Pengaruhnya Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada PT. Dgs Manado
Oktaviani 
Ramenusa (2013)
	Hasil penelitian menunjukan bahwa kualitas layanan dan kepuasan pelanggan secara simultan dan parsial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan
	Menganalisis variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dan nilai pelayanan

	Dalam penelitian ini ditambah 
variabel dan relationship marketing 


	12
	Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga terhadap Loyalitas Konsumen pada PT. Tiki Jalur Nugraha Ekakurir Agen Kota Langsa
Tengku Putri (2016)
	Variabel kualitas pelayanan dan harga secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen
	Menganalisis variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dan nilai pelayanan

	Dalam penelitian ini ditambah 
variabel dan relationship marketing 


	13
	Pengaruh Customer Relationship Management Terhadap Loyalitas Pelanggan Pt. Nasmoco Pemuda Semarang
Rizqa Janati Adnin, Nawazirul Lubis & Widayanto (2017)
	Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, perlu memperhatikan faktor CRM yang terdiri dari SDM, proses dan teknologi. Diperlukan adanya interaksi yang intens dengan pelanggan melalui program customer retention, serta kualitas pelayanan pelanggan yang baik oleh karyawan.
	Menganalisis variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dan relationship marketing

	Dalam penelitian ini ditambah 
variabel dan nilai pelayanan



Berdasarkan Tabel 2.2 tersebut di atas, dapat disimpulkan bahwa dari variabel-variabel yang diteliti terdapat beberapa penelitian yang variabelnya sama namun menggunakan dimensi dan pengukuran indikator yang berbeda dengan penelitian ini, yang disesuaikan dengan aplikasi di lapangan. Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat beberapa perbedaan antara penelitian–penelitian sebelumnya dengan penelitian yang dituangkan dalam tesis ini. Perbedaan itu dapat dilihat dari beberapa aspek berikut :

1. Dilihat dari dimensi masing-masing variabel penelitian ini berbeda dengan penelitian terdahulu pada hubungan variabel yang sama dengan penelitian, demikian pula dengan indikator pengukuran yang berbeda dengan peneliti sebelumnya.

2. Belum ada penelitian yang mengkaji hubungan secara menyeluruh antara variabel relationship marketing, nilai pelayanan, dan loyalitas pelanggan.
2.2
Kerangka Pemikiran
Konsep pemasaran telah mengalami pergeseran dari transaction marketing menjadi relationship marketing. Walaupun merupakan konsep teoritis yang baru, relationship marketing (hubungan pemasaran) telah dipraktekan dalam berbagai konteks bisnis selama beberapa dekade, baik dengan pemahaman komprehensif atas potensinya maupun tidak. 

Pada tahap ini pemasar menyadari bahwa melakukan pemasaran masal kepada pelanggan tidak lagi efektif karena adanya perbedaan ekspetasi daro pelanggan. Ekspektasi pelanggan dari waktu ke waktu yang semakin tinggi membuat pemasar berfikir dan mulai mencari cara untuk memenuhi kebutuhan pelanggan secara personal. Pelanggan menganggap dirinya unik dan menginginkan pelayanan secara personal.

Pemasar mulai berfikir melakukan komunikasi pemasaran secara personal. Pemasar mulai melakukan pemasaran kepada satu pelanggan dan pelanggan mengirimkan umpan balik kepada pemasar. Hal ni membuat pemasaran transaksional mengalami pergeseran kearah pemasaran hubungan.

Pemikiran ke arah pemasaran hubungan adalah suatu upaya terintegrasi untuk mengidentifikasi, mempertahankan dan membangun jaringan kerja dengan konsumen individu maupun perusahaan. Jaringan tersebut terus diperkuat agar memberikan manfaat bagi kedua belah pihak melalui kontak interaktif, bersifat individual dan memberikan nilai tambah untuk jangka panjang. pada perkembangannya pemasaran hubungan ini dikenal dengan sebutan relationship marketing.
Menurut Arafat (2011:182) relationship marketing adalah upaya untuk menjalin dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan dalam jangka panjang tidak sekedar menciptakan transaksi. Woodruf dalam Fandy Tjiptono (2012:12) bahwa nilai pelanggan merupakan pilihan yang dirasakan pelanggan dan evaluasi terhadap atribut produk, kinerja atribut dan konsekuensi yang tombul dari penggunaan produk untuk mencapai tujuan dan maksud konsumen ketika menggunakan produk sebagai persepsi pelanggan terhadap konsekuansi yang diinginkan dari pengguna sebuah produk.
Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa adanya relationship marketing berpengaruh positif terhadap nilai pelanggan karena dalam menyampaikan nilai kepada pelanggan diperlukan adanya relationship marketing yang berfokus kepada pelanggan dalam jangka panjang. salah satu penelitian  yang berjudul Relationship Marketing Orientation dan pengaruhnya terhdap kinerja bisnis dalam konteks jasa, yang menunjukan bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara relationship marketing dengan nilai pelanggan.
Selanjutnya loyalitas merupakan salah satu tujuan inti yang diupayakan dalam pemasaran modern. Hal ini dikarenakan loyalitas dapat diharapkan mendapatkan keuntungan jangka panjang atas hubungan mutualisme yang terjalin dlam kurun waktu tertentu.
Dalam merumuskan permodelan pengaruh Relatinship marketing, nilai pelanggan, dan loyalitas selanjutnya banyak digunakan oleh pakar pemasaran untuk dicari keterkaitan dan pengaruhnya terhadap customer loyalty. Diantaranya Lovelock dan Chatterjee (2011:355) yang menyatakan bahwa dimensi-dimensi tersebut ditujukan untuk menciptakan customer loyalty.
2.2.1   Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Nilai Pelayanan

Hasil dari customer relationship marketing adalah proses pembentukan dan keterkaitan dalam memanajemeni kolaborasi pelanggan, membangun hubungan mata rantai untuk meningkatkan nilai pelanggan (customer value), kelanggengan dan kemampulabaan. Sebaliknya transactional marketing yang merupakan metode yang lebih konvensional dan hanya mengejar penjualan besar sesaat, menciptakan banyak ritel, konsepnya lebih berorientasi pada penjualan sebesar mungkin. Sedangkan customer relationship marketing berusaha membangun hubungan dan perhatian yang lebih kontruktif dengan pelanggan terpilih dan terseleksi lebih penting dalam memperluas sukses pemasaran jangka panjang dibandingkan hanya mengejar target pengumpulan perhatian publik dalam skala yang lebih luas (Khoe Yaou Tung, 2011:109).
Customer relationship marketing merupakan sebuah bentuk pemasaran dimana perusahaan mempunyai target dalam pelanggan dan membuat komunikasi pemasaran yang relevan. Sedangkan nilai pelanggan merupakan ikatan emosional yang terbentuk antara konsumen dan produsen setelah konsumen menggunakan suatu produk atau jasa yang diproduksi oleh produsen dan menemukan produk tersebut memberikan suatu gambaran nilai (Butz Goodstein, 2012).

Dalam konteks pasar retail khususnya perbankan, pertumbuhan pasar yang lambat dan tekanan persaingan yang intensif mengharuskan perusahaan mampu mempertahankan pelanggan yang sudah ada atau eksis (Sirohi et. al. 2010: 230). Pentingnya memelihara pelanggan lebih dikarenakan kenyataan bahwa memperoleh atau mendapatkan pelanggan baru membutuhkan biaya yang lebih mahal daripada mempertahankan pelanggan (Stone et. al. 2011: 676). Maka, memahami bagaimana atau mengapa suatu perasaan loyalitas perlu dikembangkan dalam benak pelanggan merupakan isu manajemen saat ini (Pritchard et. al. 2014).

2.2.2   Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan
Customer relationship marketing telah berkembang menjadi paradigma baru bagi strategi pemasaran. Customer relationship marketing mampu memberdayakan kekuatan keinginan pelanggan dengan tekanan teknologi informasi untuk memberikan kepuasan pada pelanggan. Cakupannya meliputi tuntutan manajemen mutu terpadu secara global utnuk menghadapi kebutuhan bisnis dengan pelanggan dan lebih agresif. Rangsangan yang ingin dibangkitkan dari konsep customer relationship marketing adalah metode-metode dalam menarik perhatian, pemeliharaan kepuasan pelanggan serta meningkatkan dan mempererat hubungan kepuasan dengan pelanggan. Dengan kata lain, customer relationship marketing berupaya memperpanjang umur waktu hidup pelanggan. (Khoe Yaou Tung, 2012:194).
Strategi customer relationship marketing (Winer,  2014:396) menyatakan jika perusahaan dapat mengkombinasikankemampuan untuk merespon dan menyediakan permintaan pelanggan dengan baik, serta melakukan hubungan yang lebih intensif dengan pelanggan melaluipeningkatan kualitas layanan pelanggan sesuai dengan permintaan pelanggan maka perusahaan tersebut dapat mempertahankan pelanggannya untuk jangka panjang. Hasil penelitian Pasaribu (2017) menyatakan bahwa hubungan pemasar membuat pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dan juga Syaiful (2015) yang menyatakan bahwa relationship marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
2.2.3   Pengaruh Nilai Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan
Pelanggan menginginkan nilai yang maksimal dari produk yang diinginkannya, dan mereka hanya akan membeli produk dari perusahaan yang mampu memberikan customer delivered value yang tertinggi (Kotler dan Armstrong, 2012:135). Selanjutnya Kotler & Armstrong mendefinisikan nilai pelanggan  sebagai suatu evaluasi pelanggan tentang perbedaan antara semua keuntungan  dan semua biaya  dari sebuah hubungan penawaran pemasaran  dengan  tingkat penawaran  yang bersaing. Hal ini berarti nilai pelanggan merupakan perbandingan antara manfaat yang diterima pelanggan dengan biaya yang dikeluarkan pelanggan yang merupakan inti dari suatu hubungan di mana pemahaman dan operasi terhadap pembentukan nilai pelanggan tersebut  merupakan komponen utama suatu perusahaan dalam melaksanakan hubungannya dengan pelanggan sehingga akan menghasilkan nilai pelanggan yang superior yang merupakan kunci untuk menciptakan loyalitas pelanggan. 


Tidak terpenuhinya tuntutan nilai pelanggan oleh pihak perusahaan, menjadi suatu peluang bagi para pesaing untuk dapat memberikan nilai lebih kepada pelanggan tersebut. Menurut Barnes (2011:110) nilai pelanggan merupakan inti dari suatu hubungan di mana pemahaman dan apresiasi terhadap pembentukan nilai pelanggan merupakan komponen utama suatu perusahaan dalam melaksanakan hubungannya dengan pelanggan. Sedangkan Duchessi (2012:22) mengungkapkan bahwa nilai pelanggan merupakan kombinasi antara berbagai manfaat produk (kinerja, kenyamanan dan keindahan) dan manfaat layanan (reliabilitas, kecepatan dan kompetensi) yang diterima pelanggan sasaran pada harga yang wajar. Menurutnya, perusahaan dapat meningkatkan nilai pelanggan dengan tiga cara yaitu (1) menekankan kepada manfaat produk atau jasa dengan harga konstan, (2) mengurangi harga dengan menawarkan manfaat produk atau jasa yang kompetitif dan, (3) melakukan keduanya yaitu meningkatkan manfaat produk dan jasa serta menurunkan harga secara simultan.

Dube et al (2013:124) berpendapat bahwa dengan menciptakan nilai pelanggan setiap hari dan setiap saat, akan meningkatkan loyalitas. Hal ini berlaku pada semua industri dan semua segmen konsumen. Loyalitas pelanggan adalah suatu komitmen yang mendalam dalam menciptakan nilai yang superior bagi pelanggan agar melakukan pembelian ulang, terlepas dari pengaruh situasional dan usaha-usaha pemasaran yang dapat menyebabkan berubahnya perilaku sehingga akan meningkatkan pendapatan perusahaan. (Oliver dalam Brown (2010), Griffin (2014).

Berdasarkan teori-teori yang ada maka dapat dirumuskan suatu model kerangka pemikiran yang akan digunakan pada penelitian ini adalah sebagai berikut :

Gambar 2.4
Paradigma Penelitian
2.3
Hipotesis Penelitian
Berdasarkan uraian kerangka pemikiran tersebut diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Terdapat pengaruh relationship marketing terhadap nilai pelayanan.
2. Terdapat pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas pelanggan.
3. Terdapat pengaruh nilai pelayanan terhadap loyalitas pelanggan.
4. Terdapat pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas pelanggan  melalui nilai pelayanan.
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Gambar 2.2


The Loyalty Pyramid








         Sumber :  Hill (2010:30)








Gambar 2.3


The Profit Generator System
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