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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 kinerja bauran pemasaran jasa, tuntutan pelanggan, dan citra perusahaan. 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 faktor kinerja bauran pemasaran jasa dan tuntutan pelanggan terhadap citra perusahaan.

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 (2006:7) 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”.

Menurut Hasibuan (2006:2) mengatakan bahwa : “Manajemen adalah ilmu dan seni mengatur proses pemanfaatan  sumber daya manusia dan sumber-sumber lainnya secara efektif  dan efisien untuk mencapai satu tujuan.” Sementara itu menurut Manulang (2002 : 15) definisi manajemen adalah :

“Manajemen mengandung 3 (tiga) pengertian yaitu pertama manajemen sebagai proses, kedua manajemen sebagai kolektivitas orang-orang yang melakukan aktivitas manajemen, dan yang ketiga adalah manajemen sebagai ilmu.”

Stonner J.A.F yang dialih bahasakan Alexander Sindoro (2006 : 8) definisi manajemen adalah :

“Manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian upaya anggota organisasi dan penggunaan semua sumber daya organisasi untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan.”

Berdasarkan definisi-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.

Pelaksanaan manajemen, diperlukan sejumlah sarana yang disebut dengan unsur manajemen yang terdiri dari: manusia (man), material (materials), mesin (machine), tata kerja (method), uang (money) dan pasar (market). Keenam unsur tersebut sangat menentukan dalam usaha untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan sebelumnya. Dengan adanya manajemen, tingkat efisiensi dalam setiap kegiatan manusia atau organisasi akan lebih baik lagi dalam setiap periodenya, karena manajemen selalu menginginkan sesuatu yang lebih baik. 

Manajemen memandang organisasi sebagai satu kesatuan yang terdiri dari bagian-bagian yang saling berkaitan dalam mencapai tujuan organisasi.

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. 

2.1.2.1    Pengertian Pemasaran 

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 (2012: 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 (2008 : 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.

2.1.2.2    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 (2007: 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 (2002:6) 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 (2000:6) 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 (2000) 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 (2011:3) 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.

Suatu perusahaan yang memasarkan suatu produk tidak hanya melakukan perpindahan kepemilikan secara fisik, namun perlu menyertakan nsur intangible (tidak berwujud) yang merupakan hal terpenting dan berperan dalam mendapatkan dan merawat kepuasan pelanggan, penekanannya dalam masalah ini adalah berupa jasa. Richrd Cross dan Janet Smith dalam Tjiptono (2011:103) menguraikannya menjadi empat komponen utama jasa, yaitu :


Gambar 2.1

Komponen Jasa

Sumber
: Richard Cross dan Janet Smith dalam Tjiptono (2011:103)
1. The physical product is whatever the organization transfers to customer that can be touched. It is tangible and physically real. Produk isik merupakan sesuatu yang berwujud yang dipindah alihkan kepemilikannya dari perusahaan kepada pelanggan.

2. The service product is the core performance purchase by the customer. Poduk jada adalah sesuatu yang dijadikan sajian utama pada saat proses pembelian oleh pelanggan.
3. The service environment is the physical backdrop that surround the service. Lingkungan jasa yaitu berupa latar belakang fisik yang mendukung kegiatan jasa.

4. The service delivery refers to what actually happens when customer buy the service. Penyampaian jasa merupakan sesuatu yang menunjukan kejadian yang aktual pada saat pelanggan membeli suatu jasa.

2.1.3.2   Karaktersitik Jasa
Menurut Kotler dan Keller (2012:448) 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 dalam Buchari Alma (2005:257)  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 nasabah menyimpan uangnya di bank karena adanya kepercayaan pada bank atau dengan kata lain nasabah 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 nasabah korporasi. Pada beberapa kasus seorang nasabah bank justru menyerahkan dirinya di tangan penjual dan patuh terhadap saran dan nasehat yang dikatakan oleh penjual. Dengan dimikian jelas bahwa client relationship ini dalam beberapa kasus akan mempengaruhi bentuk saluran distribusi untuk jasa. Di dalam dunis bisnis, dimana hubungan personal yang erat diperlukan, dan client relationship timbul, maka saluran langsung adalah satu-satunya alternatif.

Sementara itu Rust, Zahorik, dan Keiningham (2006:8) dalam Kotler dan Keller (2012 : 429), jasa memiliki empat ciri utama, yaitu: 

1. Intangibility (Tidak Berwujud)

Jasa mempunyai sifat tidak berwujud sehingga hasil atau manfaatnya belum bisa dirasakan oleh konsumen sebelum dilakukan pembelian. Demikian juga bagi produsen, mereka tidak dapat melihat jasa yang telah dilakukannya sebelum jasa tersebut dilaksanakan. Maka salah satu tugas dari pemberi jasa adalah mengelola informasi untuk mengelola bukti atau menyatakan yang tidak nyata. Ada beberapa cara yang dapat dilakukan perusahaan untuk menghadapi ketidakpastian dari pembeli mengenai manfaat dan kualitas yang akan diperolehnya, diantaranya :

a. Tempat; dalam hal ini adalah penataan tempat yang rapih dan bersih, sehingga para konsumen akan merasa nyaman.

b. Orang; misalnya para karyawan harus berpakaian rapih, sehingga tidak menimbulkan kesan jelek bagi karyawan itu sendiri maupun pelayanannya.

c. Peralatan; misalnya peralatan harus terlihat baik dan canggih, sehingga dapat menimbulkan kesan bahwa pelayanan yang diberikan akan cepat dan efisien.

d. Alat Komunikasi; yaitu memvisualisasikan jasa yang intangible menjadi tangible melalui foto, foster, ataupun katalog, dan lebih menekankan pada manfaat yang akan diperoleh pelanggan.

e. Simbol; misalnya pemberian nama dan lambang yang mencerminkan pelayanannya.

f. Harga; yaitu penetapan harga atas berbagai jasa harus sederhana dan jelas sepanjang waktu.

2. Inseparability (Tidak Dapat Dipisahkan)
Jasa pada umumya diproduksi dan dikonsumsi pada saat yang sama karena jasa tidak dapat dipisahkan antara pembeli dengan sumber yang menghasilkannya. Bila jasa ini disumbangkan oleh seseorang, maka ia akan merupakan bagian dari jasa tersebut. Karena konsumen juga merupakan penerima jasa yang diberikan, interaksi pemberi jasa dan konsumen ini adalah ciri khusus pemasaran jasa. Baik pemberi jasa maupun konsumen saling membutuhkan jasa tersebut.

3.   Variability (Bervariasi)

Bidang jasa sangat mudah berubah-ubah karena sangat tergantung pada siapa yang menyajikan, kapan, dimana, dan bagaimana mereka menyajikan jasa tersebut. Ada beberapa cara yang dapat digunakan untuk pengendalian kualitas jasa agar menghasilkan jasa yang baik dan konsisten, yaitu :

a. Melakukan seleksi dan memberikan pelatihan bagi para karyawan.

b. Melakukan standarisasi keseluruhan proses pemberian jasa perusahaan.

c. Selalu mengikuti perkembangan tingkat kepuasan konsumen melalui sistem saran dan keluhan, survey pasar, dan saling membandingkan jasa yang dihasilkan sehingga pelayanan kurang baik dapat dihindari dan segera diperbaiki.

4.  Perishability (Tidak Tahan Lama)

Jasa tidak dapat disimpan dan tidak tahan lama. Sebenarnya daya tahan suatu jasa tidak akan menjadi masalah bila permintaan selalu ada dan mantap. Namun dalam kenyataannya permintaan tersebut selalu berubah-ubah. Sebagai contoh, pada penghasilan jasa penginapan, kamar yang tidak terpakai merupakan kapasitas yang hilang dan tidak dapat disimpan untuk dijual dimasa yang akan datang. Tidak digunakannya kapasitas yang ada akan mengakibatkan hilangnya pendapatan potensial yang tidak dapat diganti. Ada beberapa cara untuk mengatasi sifat tidak tahan lama dari jasa agar terdapat titik temu antara permintaan dan penawaran diantaranya dengan memakai sistem pemesanan tempat dan pelaksanaan harga diferensial melalui penurunan harga ketika permintaan berkurang.

Keempat karakteristik jasa tersebut dapat dilihat pada Gambar 2.2 berikut ini :


Gambar 2.2

Karakteristik Jasa

Sumber :  Payne dalam Tjiptono (2011:11)

2.1.3.3   Klasifikasi Jasa

Menurut Lovelock (2002) dalam Tjiptono (2011:301), jasa dapat diklasifikasikan berdasarkan 5 (lima) kriteria, yaitu :
1. Berdasarkan Sifat Tindakan Jasa

Jasa dikelompokan ke dalam sebuah matriks yang terdiri atas 2 sumbu, dimana sumbu vertikalnya menunjukan sifat tindakan jasa (tangible and intangible action), sedangkan sumbu horizontalnya adalah penerima jada (manusia dan benda).

Tabel 2.1
Klasifikasi Jasa Berdasarkan Sifat Tindakan Jasa

	What is the nature of the service act
	Who what is the direct recipient of the service ?

	
	People
	possessions

	Tangible Actions
	Service directed at people’s bodies :

Health core

Passenger transportation

Beauty salon

Exercise clinic

Restaurant

Hair cutting
	Service directed at goods and another physical possession :

Freight transportation

Industrial equipment

Repair and maintenance

Jonitorial service

Loundry and dry cleaning

Landscaping 

	Intangible Actions
	Service directed at people’s mode :

Education 

Broadcasting

Information service

Theaters

Museum
	Service directed at intangible assets :

Banking

Legal service

Accounting

Security

Insurance 


Sumber : Lovelock dalam Tjiptono (2011:301)
2. Berdasarkan Hubungan Dengan Pelanggan

Jasa dikelompokan ke dalam sebuah matriks yang terdiri atas 2 sumbu, dimana sumbu vertikalnya menunjukan tipe hubungan antara perusahaan jasa dan pelanggannya, sedangkan sumbu horizontalnya adalah sifat penyampaian jasa.

Tabel 2.2
Klasifikasi Jasa Berdasarkan Hubungan Dengan Pelanggan
	What is the nature of the service act
	Type of relationship between the service organization and its cuatomer

	
	Membership Relationship
	Non Formal relationship

	Continous Delivery of  Service
	Insurance

Cable TV subscription

College enrollment

Banking

Automobile association
	Radio station

Police protection

Light house

Public highway

	Discrete Transaction
	Long distance calls from subscrier phone

Theaters series subscription

Travel on computer ticket

Repair under warranty

Health treatment for HMO

member
	Car rental

Mail service

Roll lighway

Pay phone

Movie theater

Public transportation

Restaurant 


Sumber : Lovelock dalam Tjiptono (2011:301)

3. Berdasarkan Tingkat Customization dn Judgement Dalam Penyampaian Jasa

Jasa dikelompokan ke dalam sebuah matriks yang terdiri atas 2 sumbu, dimana sumbu vertikalnya menunjukan tingkat customization karateristik jasa (tinggi dan rendah), sedangkan sumbu horizontalnya adalah tingkat judgement yang diterapkan oleh contact personell dalam memenuhi kebutuhan pelanggan industrial (tinggi dan rendah).

Tabel 2.3

Klasifikasi Jasa Berdasarkan Customization dan Judgement 

Dalam  Penyampaian Jasa

	Extent to which customer contact personnel exercise judgement imeeting individual customer needs
	Extent to which service characteristics are customized

	
	High 
	Low 

	High
	Legal service

Health care

Architectural design

Real estate agency

Taxi service

Beautician

Plumber

Educational (tutorial)
	Education (large class)

Preventive health program

	Low
	Telephone service

Hotel service

Retail banking

Good restaurant
	Public transportation

Routine appliance repair

Past food restaurant

Movie theater

Spectator sport


Sumber : Lovelock dalam Tjiptono (2011:301)

4. Berdasarkan Sifat Permintaan dan Penawaran Jasa

Jasa dikelompokan ke dalam sebuah matriks yang terdiri atas 2 sumbu, dimana sumbu vertikalnya menunjukan sejauhmana penawaran jasa menghadapi masalah sehubungan dengan terjadinya permintaan puncak (permintaan puncak dapat dipenuhi tanpa penundaan berarti dari permintaan puncak biasanya melampaui penawaran, sedankan sumbu horizontalnya adalah tingkat fluktuasi permintaan sepanjang waktu (tinggi dan rendah).

Tabel 2.4
Klasifikasi Jasa Berdasarkan Sifat Permintaan dan Penawaran Jasa

	Extent to which supply is constrained
	Extent of demand fluctuations over tome customized

	
	Wide 
	Narrow  

	High peak demand can ussualy be met without a major delay
	Electricity

Natural gas

Telephone

Hospital maternity unit

Police and fire emergencies
	Insurance

Legal service

Banking

Laundry and dry cleaning

	Pak demand regulary exceeds capacity
	Accounting and tax preparation

Passenger

Transportation

Hotel and motels

Restaurant

Theater 
	(Service simmiliar to those in cell above, but which have insufficient capacity for their base level of business)


Sumber : Lovelock dalam Tjiptono (2011:301)

5. Berdasarkan Pada Metode Penyampaian Jasa

Jasa dikelompokan ke dalam sebuah matriks yang terdiri atas 2 sumbu, dimana sumbu vertikalnya menunjukan sifat interkasi antara pelanggan dan perusahaan jasa (pelanggan mendatangi perusahaan jasa, perusahaan mendatangi pelanggan, serta pelanggan dan perusahaan jasa melakukan transaksi melalui surat atau media elektronik), sedangkan sumbu horizontalnya adalah ketersediaan outlet jasa (single site dan multiple site).

Tabel 2.5
Klasifikasi Jasa Berdasarkan Metode Penyampaian Jasa
	Extent to which supply is constrained
	Availability of service outlets

	
	Single site
	Multiple site

	Customer goes to service organization
	Theater 

Babershop
	Bus service

Fast food chain

	Service organization comes to customer
	Lawn care service

Pest Control service

Taxi service
	Mail delivery

AAA Emergency repair

	Customer & service organization transact at arm’s length
	Credit card company

Local TV station
	Broadcast Network

Telephone Company


Sumber : Lovelock dalam Tjiptono (2011:301)

Sementara Kotler dan Keller (2009:465) mengklasifikasikan jasa menjadi 2 (dua) golongan yaitu : 1). Equipment Based, 2). People Based.


Gambar : 2.3

Type Service of Business

Sumber : Kotler dan Keller (2012:465)

Implikasi dari perbedaan ini adalah hasil dari jasa yang berdasarkan orang kurang memiliki standarisasi dibandingkan dngan hasil dari jasa berdasarkan peralatan. Dengan kata lain perusahaan jasa yang  memakai pelayanan orang memiliki tingkat variability yang tinggi tergantung pada orang yang melayaninya. Sedangkan tingkat variability tidak ada pada indutri jasa yang dilayani oleh mesin. Potensi keanekaragaman jasa yang dilayani oleh tenaga manusia ini sudah sering dijumpai dalam kehidupan sehari-hari.

Apabila dikaitkan dengan intensitas karyawan, maka klasifikasi jasa berdasarkan tingkat kontak penyedia dan pelanggan dapat dilihat pada gambar dibawah ini.


Gambar : 2.4

Klasifikasi Dalam Jasa

Sumber : Fitzsimmons (2002 : 22)

2.1.4   Pemasaran Jasa

Perkembangan usaha jasa yang begitu cepat membuat persaingan tidak dapat dihindari lagi, sehingga para pengelola usaha jasa harus menyadari bahwa pelayanan jasa yang dimilikinya harus berorientasi kepada apa yang dibutuhkan oleh konsumen. Oleh karena itu perusahaan harus memiliki strategi pemasaran yang terpadu.

Menurut Rust, Zahorik, Keiningham dalam Tjiptono (2011:11) di dalam pemasaran barang, pendekatan 4P (product, price, place, promotion) sangat baik untuk digunakan. Tetapi dalam pemasaran jasa, dibutuhkan tambahan 3P lagi yaitu people, physical evidence, dan process .

Karena bisnis jasa sangat komplek, Kotler dan Keller (2012:435) mengatakan bahwa  pemasaran jasa tidak hanya membutuhkan pemasaran eksternal tetapi juga memerlukan pemasaran internal dan interaktif.

1. Pemasaran eksternal (external marketing), yaitu pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan untuk menyiapkan, menetapkan harga, mendistribusikan dan mempromosikan jasa kepada konsumen. Bila ini bisa dilakukan dengan baik maka pelanggan akan terikat dengan perusahaan, sehingga laba jangka panjang bisa terjamin. Untuk dapat menetapkan bauran jasa (service mix) maka diperlukan konsep pemasaran jasa (service marketing concept), yaitu mengetahui keinginan konsumen, dan mengetahui keuntungan dari produk yang ditawarkan. 

2. Pemasaran internal (internal marketing), yaitu pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan untuk melatih dan memotivasi para karyawannya agar melayani konsumen dengan baik. Manajemen juga memberikan penghargaan pengakuan yang sepadan dan manusiawi. Aspek ini memberikan motivasi, moral kerja, rasa bangga, loyalitas dan rasa memilki dari setiap orang dalam organisasi, yang pada gilirannya dapat memberikan kontribusi besar bagi perusahaan dan juga bagi pelanggan yang dilayani.

3. Pemasaran interaktif (interactive marketing), yaitu keahlian karyawan dalam melayani pelanggan. pelanggan menilai jasa tidak hanya kualitas teknik tetapi juga kualitas fungsionalnya. Para profesional dan penyedia jasa lainnya harus memberikan ‘sentuhan tinggi’ dan juga ‘teknik tinggi’. Gambar ketiga segitiga pemasaran jasa tersebut dapat dilihat pada Gambar 2.5  berikut :



                                    



Gambar 2.5

Three Types of Service Marketing in Services Industries  

(The Marketing Triangle)

Sumber  :  Kotler dan Keller (2012:435)

2.1.4.1.   Strategi Pemasaran Jasa
Menurut Gronroos dalam Kotler dan Keller  (2012 : 469) karena sifat jasa yang tidak berwujud, maka penilaian terhadap kualitas suatu jasa baru dapat dapat dilakukan setelah terjadi pembelian. Bahkan untuk beberapa jenis jasa tertentu, seorang pemakai jasa masih sulit melakukan penilaian terhadap mutu jasa meskipun telah dikonsumsi. Atas dasar karakteristik dan sifat-sifat khas produk jasa, maka dalam merancang strategi pemasarannya, perusahaan jasa tidak cukup hanya mengandalkan pendekatan pemasaran tradisional. bahwa pemasaran jasa tidak hanya memerlukan bauran pemasaran eksternal tradisional yaitu 4P (Product, Price, Place, Promotion), melainkan memerlukan dua komponen pemasaran yang spesifik, yaitu pemasaran internal dan pemasaran interaktif.

Dalam pemasaran internal suatu perusahaan jasa harus melatih dan memotivasi para karyawan yang berhubungan dengan pelanggan (customer contact personnel) dan karyawan pendukung jasa lainnya untuk bekerja sebagai suatu tim yang dapat memuaskan pelanggan. Setiap anggota perusahaan harus berorientasi kepada pemuasan pelanggan. Jika tidak, maka tingkat pelayanan yang bermutu tinggi dan konsisten tidak akan pernah terwujud. Dalam pemasaran interaktif dianut suatu sistem keyakinan bahwa kualitas pelayanan sangat tergantung kepada kualitas interaksi pembeli dan penjual. 

Ada perbedaan esensial antara pemasaran produk dengan pemasaran jasa. Dalam pemasaran produk, masalah kualitas produk tidak tergantung pada bagaimana cara memperolehnya. Sedangkan dalam pemasaran jasa, kualitas produk berkaitan erat dengan pemberi atau pengirim jasa tersebut. Jadi kualitas suatu pelayanan dalam pemasaran jasa ditentukan oleh yang melakukan pelayanan. Penilaian pelanggan terhadap mutu pelayanan tidak hanya melalui kualitas teknisnya tetapi juga melalui kualitas fungsionalnya.

 Dengan semakin meningkatnya persaingan di bidang perusahaan jasa, maka Kotler dan Keller (2012:471) mengemukakan tiga macam tugas perusahaan jasa yang sekaligus menjadi strategi perusahaan tersebut, yaitu :

1. Service Differentiation Strategy (Meningkatkan Perbedaan Kompetitif)

      Berusaha menciptakan perbedaan yang kompetitif dalam industri jasa namun lebih sulit dilakukan dibandingkan pemasaran produk fisik karena banyak inovasi jasa yang mudah untuk ditiru oleh pesaing, dilain pihak apabila nasabah menganggap jasa yang ditawarkan adalah homogen, maka mereka kurang memperhatikan siapa penyedia daripada harga jasa tersebut. Mereka mulai mempertimbangkan harga. Penyedia jasa berkualitas secara konsisten adalah differensiasi jasa terbaik yang dapat dilakukan oleh perusahaan dengan cara menyesuaikan atau melebihi harapan kualitas jasa nasabah. Perbedaan dapat diciptakan pada saat penyampaian jasa yaitu melalui people (orang) dengan memiliki orang yang lebih mampu dan lebih terpercaya daripada apa yang dimiliki pesaing, physical evidence (sarana fifik) membuat lingkungan fisik tempat penyampaian jasa menjadi lebih menarik serta process dirancang lebih unggul.

2.    Service Quality Improvement Strategy (Meningkatkan Kualitas)

Berusaha memberikan jasa dengan kualitas yang lebih tinggi dari pesaing secara konsisten melalui lima determinan kualitas jasa yang biasa digunakan yaitu fasilitas fisik (tangibles), keandalan (reliability), daya tanggap (responsiveness), jaminan (assurance) dan empati (empathy). Untuk meningkatkan kualitas secara konsisten, maka dalam program pemasaran harus memperhatikan hal-hal sebagai berikut :

a. Konsep strategis, mempunyai kejelasan pasar sasaran dan kebutuhan pelanggan yang ingin dipuaskan.

b. Komitmen manajemen terhadap kualitas, tidak hanya melakukan pengukuran kinerja keuangan, tetapi juga kinerja jasa dengan terus menerus melakukan pengukuran kualitas jasa dan nilai.

c. Menetapkan standar yang tinggi.

d. Memiliki sistem untuk memonitor kinerja jasa.

e. Memiliki sistem untuk memuaskan pelanggan yang mengeluh. Memberikan respon yang cepat dan baik kepada nasabah.

f. Memuaskan karyawan dan nasabah, perusahaan percaya bahwa hubungan baik antar karyawan akan tecermin pada hubungan baik dengan nasabah. Melaksanakan pemasaran internal dan kerap mengaudit kepuasan karyawan. 

3.   Service Productivity Improvement Strategy (Meningkatkan Produktivitas)
Perusahaan jasa harus memiliki tenaga kerja yang terampil. Terdapat enam pendekatan yang dapat dilakukan oleh suatu perusahaan jasa dalam usaha untuk meningkatkan produktivitas pelayanan, yaitu :

a. Menghasilkan pekerja yang lebih giat bekerja dengan keahlian yang tinggi.

b. Meningkatkan jumlah jasa, dengan melepaskan beberapa mutu.

c. Mengindustrikan pelayanan dengan menambah peralatan dan melakukan pembakuan produksi.

d. Mengurangi atau menghilangkan kebutuhan akan jasa dengan mencari atau menciptakan jalan keluar atas produksi tersebut.

e. Membuat suatu rancangan jasa yang lebih efektif.

f. Menciptakan rangsangan bagi konsumen dengan insentif dengan tujuan untuk mengganti tenaga kerja yang berasal dari mereka sendiri.

2.1.5
Relationship Marketing 
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.
Menurut Evans dan Laskin (2007), relationship marketing diartikan sebagai proses dimana suatu perusahaan membangun aliansi jangka panjang dengan pelanggan dan calon pelanggan, bekerjasama untuk mencapai satu tujuan yang ditentukan. Pada dasarnya relationship marketing adalah hubungan dan ikatan jangka panjang antara produsen, konsumen dan pemasok serta pelaku lainnya. Esensi relationship marketing menyangkut hubungan yang langgeng dan komunikasi secara terusmenerus dengan nasabah agar mendapat feedback dari nasabah untuk perbaikan di masa mendatang serta dituntut adanya saling percaya dan ketergantungan. Sehingga dalam konsep relationship marketing, bank sangat menekankan pentingnya hubungan baik jangka panjang dengan nasabah dan infrastruktur lainnya, yang dapat menciptakan kesadaran dalam bentuk hubungan dan komitmen yang menyeluruh.

Chan (2006:126) 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 menurut Zeithmal. Dkk, dalam Buchari Alma (2007:271) adalah suatu filosofi menjalankan bisnis yang fokus terutama pada perbaikan pelayanan pada pelanggan yang sudah ada di bandingkan dengan mencari pelanggan baru. 

Definisi diatas didukung oleh pendapat Arafat (2006:182) 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 (2007:218) bahwa relationship marketing adalah strategi untuk menarik, mempertahankan, dan meningkatkan relasi pelanggan. Menurut Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra, dan Dadi Adriana (2008:60) relationship marketing berfokus pada upaya menjalin relasi positif jangka panjang yang saling menguntungkan dengan stakeholder utama perusahaan.
Menurut Tjiptono, Chandra dan Adriana (2008:60) “Relationship marketing berfokus pada upaya menjalin relasi positif jangka panjang yang saling menguntungkan dengan stakeholder utama perusahaan”.

Selanjutnya Zeithmal dalam Tjiptono (2011:153) 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. 
Customer Relationship marketing merupakan konsep baru yang muncul dalam literature pemasaran pada beberapa dekade terakhir (Christopher et. al. 2001; Gronroos, 2004; Gummeson, 2004; Morgan dan Hunt, 2004; Benet, 2006). Istilah  “customer relationship marketing” penggunaannya sudah meluas (Evans dan Laskin, 2004; dan Gronroos, 2004). 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, 2006:161) Customer relationship marketing merupakan sebuah bentuk pemasaran dimana perusahaan mempunyai target dalam nasabah 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 nasabah. Study mengenai hubungan pemasaran nasabah (customer relationship marketing) penuh dengan anteseden, hasil, serta aktifitas hubungan pemasaran itu sendiri.

Sebagai contoh, Morgan dan Hunt (2004:22) mengemukakan bahwa banyak referensi definisi hubungan pemasaran nasabah (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, 2004) yaitu :

1. Fokus nasabah jangka panjang

2. Membuat komunikasi dengan nasabah

3. Melibatkan organisasi- anggota dalam aktifitas pemasaran

4. Implementasi proses interaktif pemasaran

5. Mengembangkan budaya pelayanan untuk nasabah

6. Memperoleh dan menggunakan informasi nasabah
Ada kesamaan antara beberapa ukuran customer relationship marketing dengan prinsip dalam konsep pemasaran (Kohli dan Jaworski, 2004; Narver dan Slater, 2004; Cadogan dan Diamantopoulos, 2005). Dalam konteks ini, konsep customer relationship marketing dapat dikatakan sebagai sebuah filosofi manajemen.
Bennett (2006) yang mencakup konsep pemasaran dan hubungan jangka panjang dengan pelanggan dalam transaksi yang menguntungkan (Palmer, 1994). Sebuah orientasi customer relationship marketing (Gronroos, 2004), dengan tujuan untuk mengembangkan dan memelihara hubungan pemasaran dengan pelanggan di dalam orientasi pasar. Lebih lanjut Bennett (2006) 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 (2002), 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 (2006), 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  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.
2.1.6
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 nasabah. 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 (2007:65) 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 Tjiptono (2011:301) 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”.
Menurut Gale dalam Tjiptono (2011:312) 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.
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.
2.1.6.1
 Konsep Nilai (value)
Istilah nilai (value) digunakan dalam konteks yang berbeda. Menurut Holbrook dalam Tjiptono (2011:297) nilai merupakan “pengalaman preferensi relativistik interaktif”. Preferensi relativistik terdiri dari komparatif, personal, situasional yang berkenaan dengan pengalaman subjek dalam berinteraksi dalam objek tersebut. 

Nilai yang diberikan merupakan perkiraan konsumen atas seluruh kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhannya. Menciptakan pelanggan tersebut tidaklah mudah. Perusahaan membutuhkan produk yang memiliki nilai yang sesuai dengan persepsi nilai pelanggan yang berlaku. Selain itu perusahaan menghadapi tantangan sendiri dalam menghadapi konsumennya, karena pada saaat ini konsumen dapat leluasa memilih produk dan merek yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya.

Menurut  Helena (2005:125) value adalah nilai-nilai yang tertanam pada diri seseorang sedangkan value adalah suatu preferensi yaitu hasil dari pertukaran dan suatu interaksi (misalnya antara pelanggan dengan produk atau jasa). Nilai terdapat pada produk sebagai harga yang rendah, niali adalah apapun yang diinginkan konsumen dari pelayanannya, nilai adalah kualitas yang didapatkan sebagai ganti dari harga yang dibayarkan, dan nilai adalah semua yang ingin didapatkan konsumen sebagai balasan dari apa yang diberikannya. 
Perusahaan harus dapat memahami kebutuhan konsumen yang dirumuskannya dengan baik, serta memiliki rancangan yang efektif dan pengawasan kualitas terhadap produk yang dibuatnya. Jika keduanya terlaksana dengan baik, maka kualitas superior dpat tercipta di dalam benak pelanggan, sehingga mendapatkan kesan kualitas yang baik di pasar. Untuk menciptakan kesan kualitas, dapat diciptakan salah satunya dengan periklanan dan juga komunikasi pemasaran lainnya, serta keunggulan biaya. Jika pelanggan memiliki kualitas yang baik, maka nilai yang didapatkan pelanggan melalui produk tersebut akan tinggi, sehingga perusahaan memiliki profitability, pertumbuhan, dan pangsa pasar yang tinggi.
Menurut Best dalam Sumarwan, dkk (2010: 33), bahwa nilai pelanggan dapat diciptakan melalui beberapa pendekatan, yaitu: 
1. Biaya daur hidup dan penciptaan nilai 

Bagi nilai ekonomi superior, pelanggan harus memperoleh keuntungan ekonomi diatas daur hidup pengguna. Terdapat enam sumber utama biaya siklus hidup yang menciptakan nilai yaitu harga yang dibayarkan, biaya penggunaan, biaya pemeliharaan, biaya kepemilikan, serta biaya pembuangan. 

2. Harga kinerja dan penciptaan nilai 

Walaupun nilai ekonomis menyediakan dasar yang kuat untuk menciptakan nilai pelanggan berdasarkan biaya tetapi terdapat aspek-aspek kinerja produk yang lebih sulit dihitung dalam pembiayaan total pembelian. Kinerja dapat juga meliputi fitur-fitur dan fungsi-fungsi produk yang tidak menghemat uang tetapi meningkatkan pemakaian sehingga menciptakan nilai pelanggan. 

3. Benefit yang dipersepsikan dan penciptaan nilai 

Nilai relatif kinerja harga dan nilai ekonomi memberikan ukuran yang terbaik mengenai nilai pelanggan tetapi evaluasi pelanggan terhadap produk sering melampaui ukuran kinerja harga dan ekonomis. Persepsi pelanggan tentang kualitas layanan, reputasi merek, dan biaya-biaya lain selain harga juga mempengaruhi nilai pelanggan. Setelah diketahui persepsi manfaat dan persepsi biaya secara keseluruhan maka selisihnya merupakan nilai pelanggan yang dipersepsikan. 
4. Benefit pelanggan 

Sebelum dapat menentukan keseluruhan nilai pelanggan yang diciptakan, perlu ditentukan biaya-biaya pembelian yang dipersepsikan. Posisi daya saing perusahaan terkait dengan pelayanan yang dipersepsikan lebih tinggi dari pada kompetitor yang pada gilirannya akan meningkatkan total biaya pembelian yang dipersepsikan. Apabila persepsi mengenai total biaya pembelian dan total manfaat telah diperoleh maka perusahaan dapat mengevaluasi tingkat nilai yang tercipta untuk pelanggan. 

5. Benefit emosional dan penciptaan nilai 

Setiap manusia mempunyai kebutuhan fisik dan psikologis. Setelah kebutuhan fisik terpenuhi maka manusia memerlukan kebutuhan psikologi seperti hubungan yang hangat, afiliasi, status, pengakuan, dihormati, kegembiraan, semangat, dan pemenuhan diri. Kebutuhan psikologis dapat dilayani dengan membeli produk yang menawarkan serangkaian benefit emosional yang konsisten dengan kebutuhan itu karena banyak produk memiliki personalitas dengan makna psikologis.

2.1.6.2 Tipe dan Karakteristik Nilai Pelanggan
Menurut Holbrook dalam Tjiptono (2011:297) mengidentifikasi delapan tipe nilai pelanggan utama dalam pengalaman konsumsi sebagai berikut :

1. Efficiency Value, merupakan nilai eksintrik yang dihasilkan dari penggunaan secara aktif berbagai cara untuk mewujudkan tujuan orientasi pribadi

2. Excellent Value (kualitas) merupakan tipe nilai eksintrik yang ditujukan pada pemuasan tujuan pribadi, namun mencakup respons yang bersifat rektif.

3. Political Value (kesuksesan) yaitu nilai mencakup aktif mengejar kesuksesan yang diberikan oranglain

4. Esteem Value (reputasi) merupakan nilai politis yang bersifat reaktif dan tercermin dalam bentuk reputasi atau penghargaan sosial.

5. Play Value (kesenangan) mencerminkan pengalaman self oriented yang aktif dan dinikmati demi kepentingan sendiri.

6. Esthetic Value (keindahan) mirip dengan play value, hanya saja perbedaan utamanya terletak pada karakteristik nilai estetis yang didapatkan sebagai hasil apresiasi reaktif.

7. Morality Value (kebijakan) mencerminkan active other oriented value.

8. Spiritual Value (keyakinan) mirip dengan moralitas, namun fokusnya lebih pada pencapaian intrinsic other oriented value.
Menurut Tjiptono (2011:301) karakteristik nilai pelanggan dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Nilai bersifat instrumental, produk dan jasa sebenarnya hanyalah alat untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. Oelh karena itu, pemasar tidak hanya wajib menciptakan nilai dalam penawarannya nemun juga harus mengaitkan penawaran tersebut dengan kebutuhan dan keinginan spesifik setiap pelanggan sasaran. Setiap orang hanya akan mempersepsikan sebuah produk (objek atau gagasan) sebagai sesuatu yang bermanfaat apabila dapat menemukan instrumentalis dalam mewujudkan tujuan atau keinginannya.

2. Niali bersifat hierarki, dimana nilai universal merupakan pondasi utamanya.

3. Nilai bersifat dinamis seiring dengan perubahan kebutuhan dan keinginan pelanggan. Selain itu, niali juga bisa berubah karena semakin meningkatnya ekspetasi pasar. Apabila pemasar berhassil memenuhi atau melampaui ekspetasi pelanggan pada suatu waktu tertentu, maka ekspetasi tersebut akan menjadi standar minimum berikutnya untuk penilaian kinerja pemasar di lain waktu.

2.1.6.3 Pengukuran Nilai Pelanggan (customer value)

Dimensi nilai pelanggan yang dikemukakan Kotler dan Keller dalam Tjiptono (2011:161) 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 (2011:302) 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 Tjiptono (2011:298) 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 Tjiptono (2011:298) 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.
2.1.7
Loyalitas Nasabah

Istilah loyalitas sering kali diperdengarkan oleh pakar pemasaran maupun praktisi bisnis, loyalitas merupakan konsep yang tampak mudah dibicarakan dalam konteks sehari-hari, tetap menjadi lebih sulit ketika dianalisis makananya. Dalam banyak definisi Ali Hasan (2008:81) menjelaskan loyalitas sebagai berikut:

1. Sebagai konsep generic, loyalitas merek menujukkan kecenderungan konsumen untuk membeli sebuah merek tertentu dengan tingkat konsistensi yang tinggi.

2. Sebagai konsep perilaku, pembelian ulang kerap kali dihubungkan denga loyalitas merek (brand loyality). Perbedaannya, bila loyalitas merek mencemirkan komitmen psikologis terhadap merek tertentu, perilaku pembelian ulang menyangkut pembelian merek yang sama secara berulang kali.

3. Pembelian ulang merupakan hasil dominasi (1) berhasil membuat produknya menjadi satu-satunya alternative yang tersedia, (2) yang terus – menerus melakukan promosi untuk memikat dan membujuk pelanggan membeli kembali merek yang sama.

Loyalitas pelanggan merupakan salah satu tujuan inti yang diupayakan dalam pemasaran modern. Hal ini dikarenakan dengan loyalitas diharapkan perusahaan akan mendapatkan keuntungan jangka panjang atas hubungan mutualisme yang terjalindalam kurun waktu tertentu.

Boulding dalam Ali Hasan (2008:83) mengemukakan bahwa terjadinya loyalitas merek pada konsumen disebabkan oleh adanya pengaruh kepuasan dan ketidakpuasan terhadap merek tersebut yang terakumulasi secara terus – menerus disamping adanya persepsi tentang kualitas produk.

Menurut  Jill Griffin dalam  Hurriyati (2005:129) Loyalitas merupakan tindakan pembelian ulang yang dilakukan terhadap suatu produk, yang dilakukan dari waktu ke waktu dan imbalannya bersifat jangka panjang dan kumulatif .
Customer loyalty atau loyalitas konsumen menurut Amin Widjaja Tunggal (2008:6) adalah kelekatan pelanggan pada suatu merek, toko, pabrikan, pemberi jasa, atau entitas lain berdasarkan sikap yang menguntungkan dan tanggapan yang baik, seperti pembelian ulang. Berdasarkan definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa ada unsur perilaku dan sikap dalam loyalitas pelanggan.

Selanjutnya Griffin dalam Hurriyati (2005:129) mengemukakan keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh perusahaan apabila memiliki pelanggan yang loyal antara lain :

1. Mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik pelangan baru lebih mahal).

2. Mengurangi biaya transaksi (seperti biaya negosiasi kontrak, pemrosesan pesanan,dll)

3. Mengurangi biaya turn over pelanggan (karena pergantian pelanggan yang lebih sedikit).

4. Meningkatkan penjualan silang yang akan memperbesar pangsa pasar perusahaan.

5. Word of mouth yang lebih positif dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas.
6. Mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya pergantian, dll).

Menurut Selnes  dalam Sinaga (2010:44) loyalitas pelanggan mencerminkan niatan berperilaku (intended behavior) berkenaan dengan suatu produk atau jasa. Niatan berperilaku di sini mencakup kemungkinan pembelian mendatang atau pembaharuan kontrak jasa atau sebaliknya, juga seberapa mungkin pelanggan akan beralih ke penyedia layanan atau merek lainnya.
Pelanggan yang loyal menunjukkan empat perilaku membeli yang berbeda, yaitu: melakukan pembelian berulang, pembelian antarlini produk dan jasa, pemberian rekomendasi kepada orang lain, dan menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing. Loyalitas terjadi karena ada kesadaran dari seorang pelanggan bahwa mereka sedang membutuhkan sebuah produk atau jasa. Dari kesadaran inilah muncul pembelian awal yang kemudian secara sadar atau tidak sadar, pelanggan akan mengevaluasi transaksi pembelian yang dilakukannya. Komitmen untuk membeli kembali merupakan sikap penting dari hasil evaluasi pasca-pembelian awal. Bahwa pembelian kembali merupakan sikap dimana pelanggan tersebut puas dan loyal untuk mengkonsumsi produk atau jasa tersebut secara berulang.

Menurut Foedjawati, 2005 dalam Pratiwi (2010:42), loyalitas secara umum dapat diartikan kesetiaan seseorang atas suatu produk, baik barang maupun jasa tertentu. Loyalitas pelanggan merupakan manifestasi dan kelanjutan dari kepuasan konsumen dalam menggunakan fasilitas maupun jasa pelayanan yang diberikan oleh perusahaan, serta untuk tetap menjadi konsumen dari perusahaan tersebut. 
Sedangkan menurut Jacoby dan Olson, dalam Pratiwi (2010:43) pengertian loyalitas pelanggan menekankan pada runtutan pembelian, proporsi pembelian dan probabilitas pembelian. Memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan, merupakan hal penting yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. Pelanggan yang tidak loyal akan menginformasikan dua kali lebih hebat kepada orang lain tentang pengalaman buruknya tentang produk atau jasa yang dia terima, sedangkan pelanggan yang loyal akan menginformasikan tentang hal-hal yang terbaik. Oleh karena itu, pelanggan yang loyal merupakan aset yang berharga. 
Menurut Reichheld dan Sasser dalam Sinaga (2010:51) biaya untuk memperoleh seorang pelanggan baru lima kali lipat besarnya dari biaya untuk mempertahankan loyalitas seorang pelanggan lama. Pelanggan yang loyal sangat besar artinya artinya bagi perusahaan karena pelanggan yang loyal berarti kelangsungan hidup perusahaan dan meningkatkan profitabilitas perusahaan. 
Usaha yang dilakukan sebagai upaya meningkatkan kepuasan pelanggan dapat menyentuh siapa yang menadi subjek relationship marketing, yaitu pelanggan. Perusahaan dapat membuat program yang memotivassi pelanggan tersebut dengan memberikan keuntungan kepada pelanggan apabila berhasil membawa pelanggan baru misalnya dalam bentuk bonus point atau program insentif khusus bagi pelanggan. Pelanggan yang loyal dapat memberikan pendapatan kepada perusahaan secara terus menerus dalan hal ini sangat penting bila tingkat pembelian secara berulang-ulang sangat tinggi.
2.1.7.1
Karakteristik Loyalitas Pelanggan.
Konsumen yang loyal merupakan aset yang tak ternilai bagi perusahaan, karena menjadi bagian dan sebagai mitra kerja perusahaan. Menurut Grifin (2005:63)  karakteristik konsumen yang loyal dapat ditunjukan dengan ciri-ciri sebagai berikut :

1. Melakukan pembelian secara teratur (repeat purchase)

2. Membeli diluar lini produk/jasa (purchase across product lines)

3. Mengajak orang lain (referrals)

4. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik pesaing (tidak mudah terpengaruh oleh daya tarik produk sejenis dari pesaing)(retention)
2.1.7.2
Memelihara Loyalitas Pelanggan.
Untuk memelihara dan mempertahankan loyalitas pelanggan, menurut Tjiptono (2011:117) dibutuhkan upaya-upaya yang serius meliputi hal-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 mendukung dan melaksanakan tugas di bidangnya masing-masing untuk menciptakan kepuasan pelanggan.
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 digukanan 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 kompetitor.
Untuk memenangkan kompetisi, kapabilitas kompetitor harus diidentifikasikan 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, survey, wawancara langsung, ghost shopping, management visit, lost customer analysis,masukan dari frontliners, masukan dari mass media, dan lain-lain.

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. Berdasarkan pemahaman terhadap faktor-faktor tersebut, tindakan antisipatif dan kotektif dapat dilaksanakan secara tepat, akurat, dan lebih efisien.

7. Continuous improvement.

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

Selanjutnya Tjiptono (2011:119) menjelaskan bahwa pada hakikatnya, loyalitas pelanggan dapat diibaratkan sebagai ‘perkawinan’ antara perusahaan dengan pelanggan (terutama pelanggan inti), oleh karena itu maka kontinuitas jalinan hubungan akan lebih abadi jika dilandasi dengan sepuluh prinsip pokok loyalitas pelanggan sebagai berikut :

1. Kemitraan (partnership) yang didasarkan pada etika dan integritas yang utuh.

2. Nilai tambah (kualitas, biaya, waktu, siklus, teknologi,(profitabilitas) dalam kemitraan antara perusahaan dan pelanggan.
3. Saling percaya antara manajer perusahaan dan karyawannya, serta antar perusahaan dan pelanggan inti.
4. Keterbukaan antar perusahaan dan pelanggan dalam hal berbagai informasi teknologi, strategi, dan biaya.

5. Saling membantu secara aktif dan konkret antara perusahaan dan pelanggan.

6. Bertindak berdasarkan semua unsur customer enthusiasm, meliputi kualitas, keandalan, ketersediaan, ketepatan waktu, cooperativeness, kinerja teknis, keamanan, ekspektasi masa depan, pelayanan pra- penjualan dan purna-penjualan, harga, nilai jual kembali, dan reputasi.

7. Berfokus kepada faktor-faktor yang tak terduga (unexpected) yang dapat menghasikan customer delight.

8. Kedekatan dengan pelanggan internal dan eksternal.

9. Tetap pembina relasi dengan pelanggan pada tahap purnabeli.

10. Antasipasi kebutuhan dan harapan pelanggan di masa datang.
2.1.8   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 2.6 berikut ini.

Tabel 2.6
Penelitian-penelitian terdahulu
	No
	Judul Penelitian/Peneliti (Tahun)
	Hasil
	Perbedaan
	Persamaan

	1
	Pengaruh Customer Relationship Marketing

Dan Nilai Nasabah Terhadap Loyalitas Nasabah (Studi Kasus: Pada PT Bank Muamalat Cabang Jambi)

Harniza Harun (2011)


	Customer relationship marketing dan nilai nasabah yang dimiliki oleh bank Muamalat Cabang Jambi terbukti dapat menciptakan loyalitas dalam

diri nasabah
	Lokus penelitian bank bjb
	Menganalisis variabel relationship marketing, nilai pelayanan dan loyalitas nasabah

	2
	Analisis Pengaruh Customer Relationship

Marketing Terhadap Nilai Nasabah Dan

Keunggulan Produk Dalam Meningkatkan

Kepuasan Dan Loyalitas Nasabah (Studi Kasus: Pada PT Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan)
Didik Isnadi (2007)
	Temuan empiris mengindikasikan bahwa untuk meningkatkan

loyalitas nasabah, 

PT. Bank BRI kantor cabang Pekalongan perlu memperhatikan

faktor-faktor seperti customer relationship marketing, nilai nasabah, keunggulan produk dan kepuasan nasabah, karena faktor-faktor tersebut terbukti mempengaruhi

tinggi rendahnya loyalitas nasabah. Implikasi teoritis dan saran-saran bagi penelitian mendatang juga diuraikan pada bagian akhir dalam penelitian ini


	Lokus penelitian bank bjb
	Menganalisis variabel relationship marketing, nilai pelayanan dan loyalitas nasabah

	3
	Customer Relationship Marketing Pengaruhnya Terhadap Kepercayaan Dan Loyalitas Perbankan Nasional

Hatane Semuel (2012)
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa komitmen dan penanganan keluhan memberikan pengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan. Akan tetapi, penelitian ini memperlihatkan bahwa komunikasi tidak memiliki pengaruh terhadap kepercayaan pelanggan. Model empirisi menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan adalah variabel intervening yang menghubungkan CRM dan loyalitas pelanggan


	Menganalisis varaibel nilai pelayanan
	Menganalisis variabel relationship marketing dan loyalitas nasabah

	4
	Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah Pada PT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk.

Cabang Malang

Novia Yuliana Rahmawati (2008)
	Penelitian ini menemukan bahwa variabel membangun pelayanan kemitraan dengan

pelanggan serta manajemen mutu terpadu yang dimiliki perusahaan secara parsial

berpengaruh signifikan dengan loyalitas nasabah, Secara simultan semua variabel dari relationship

marketing inputs  berpengaruh signifikan dengan loyalitas nasabah


	Menganalisis varaibel nilai pelayanan
	Menganalisis variabel relationship marketing dan loyalitas nasabah

	5
	Pengaruh Nilai Pelanggan terhadap Loyalitas Nasabah Perbankan di Sulawesi Selatan
Pramono

(2010)
	Adanya hubungan atau pengaruh antara nilai pelanggan dan loyalitas nasabah.
	Menganalisis varaibel relationship marketing
	Menganalisis variabel nilai pelayanan  dan loyalitas nasabah


Dari 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 nasabah.
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 (2006:182) relationship marketing adalah upaya untuk menjalin dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan dalam jangka panjang tidak sekedar menciptakan transaksi.

Menurut Woodruf dalam Tjiptono (2011:12) 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 (2007:355) yang menyatakan bahwa dimensi-dimensi tersebut ditujukan untuk menciptakan customer loyalty.
2.2.1   Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Nilai Pelayanan

Customer relationship marketing sebagai strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan untuk mempertahankan dan meningkatkan kepuasan pelanggan melalui nilai-nilai pelanggan (customer value) customer relationship marketing dapat memberikan manfaat bagi pelanggan dan memungkinkan mempersulit hambatan persaingan bagi pesaing, sehingga memampukan perusahaan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan (Evans dan Lakin, 2004; Hennig-Thurau & Klee, 2007 dan Reynold & Betty, 2009).
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, 2007:109).
Customer relationship marketing merupakan sebuah bentuk pemasaran dimana perusahaan mempunyai target dalam nasabah dan membuat komunikasi pemasaran yang relevan. Sedangkan nilai nasabah 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, 2006).

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. 2008: 230). Pentingnya memelihara pelanggan lebih dikarenakan kenyataan bahwa memperoleh atau mendapatkan pelanggan baru membutuhkan biaya yang lebih mahal daripada mempertahankan pelanggan (Stone et. al. 2006: 676). Maka, memahami bagaimana atau mengapa suatu perasaan loyalitas perlu dikembangkan dalam benak pelanggan merupakan isu manajemen saat ini (Pritchard et. al. 2009: 333).

2.2.2   Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah
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 nasabah. 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 nasabah serta meningkatkan dan mempererat hubungan kepuasan dengan pelanggan. Dengan kata lain, customer relationship marketing berupaya memperpanjang umur waktu hidup nasabah. (Khoe Yaou Tung, 2007:194).

Loyalitas adalah hasil dari menjalin hubungan baik dalam jangka panjang dengan pelanggan. Menjalankan sebuah usaha bisnis diperlukan pendekatan yang berbasis hubungan, agar diperoleh pemahaman tentang apa yang dibutuhkan dan diinginkan pelanggan serta memandang pelanggan sebagai aset jangka panjang (Barnes, 2005).
2.2.3   Pengaruh Nilai Pelayanan Terhadap Loyalitas Nasabah
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, 2006:135). 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 (2005:110) 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 (2002:22) 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 (2003:124) 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 (2000), Griffin (2005).
Patterson (2007:430) melakukan kajian model hubungan nilai yang dirasakan, kepuasan dan keinginan membeli kembali dalam jasa business-to- business, menunjukkan hasil bahwa nilai yang dirasakan pelanggan mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, dan intensitas pembelian.
Berdasarkan teori-teori yang ada maka dapat dirumuskan suatu model kerangka pemikiran yang akan digunakan pada penelitian ini adalah sebagai berikut :

Gambar 2.6
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 nasabah

3. Terdapat pengaruh nilai pelayanan terhadap loyalitas nasabah

4. Terdapat pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas  melalui nilai pelayanan.
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