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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1  Relationship Marketing

2.1.1  Pengertian Relationship Marketing (RM)
RM menurut Kotler (2000:13) didefinisikan sebagai berikut :

“Building long term mutually satisfying relations with key parties - customers, supplier, distributors- in order to earn  and retain their long term preference and business”. 

Menurut Gordon (1998:9) menyatakan bahwa RM adalah:

Proses yang berkelanjutan, mengidentifikasi dan menciptakan nilai baru dengan pelanggan dan kemudian berbagi manfaat untuk memperpanjang umur hubungan dengan customer.

Sehingga tujuan utama RM adalah untuk membangun dan mempertahankan kesetiaan  pelanggan yang menguntungkan perusahaan.

Konsep RM berbeda dengan konsep pemasaran transaksional, menurut pendapat Wilfridus (1997:14) yang mengatakan bahwa konsep “market based transactional” menekankan pada bagaimana pemasar dapat menciptakan penjualan berikutnya, sedangkan konsep RM meletakan perhatian pada penjualan yang telah terjadi dan saling berkelanjutan (on going relationship). 

Sementara Payne (2000:32) menyatakan adanya perbedaan antara orientasi pemasaran transaksional dengan pembinaan RM, sebagai berikut :

Tabel 2.1

Perbedaan antara Transaction Marketing dengan Relationship Marketing
	Sisi pembeda
	Transaction Marketing
	Relationship Marketing



	Fokus
	Kepada penjualan
	Kepada memperhatikan konsumen

	Orientasi
	Karakteristik Produk
	Nilai/manfaat dari produk

	Waktu
	Jangka pendek
	Jangka panjang

	Pelayanan Jasa
	Minim & kurang diperhatikan
	Pelayanan pada pelanggan tinggi

	Komitmen pada pelanggan
	Terbatas pada konsumen
	Tinggi terhadap konsumen

	Kontak pada pelanggan (interaktif)
	Dengan konsumen rendah
	Dengan konsumen tinggi 

	Mutu/kualitas
	Urusan bagian produk
	Urusan semua bagian/orang


Sumber : Christopher, Payne dan Ballantyne (2000:32)

2.1.2  Langkah-langkah Relationship Marketing
Menurut Khoe Yao Tung (1997:6) diperlukan beberapa langkah yang harus dilaksanakan dalam menjamin keberhasilan dari implementasi pembinaan hubungan jangka panjang. Langkah-langkah yang dimaksud adalah sebagai berikut :

1). Mengidentifikasi pelanggan utama

Langkah ini merupakan kegiatan memilih pelanggan utama sebagai target “relationship marketing”. Disini penambahan pelanggan dapat disiapkan, sehingga kinerja dan perubahan yang luar biasa atau merupakan pelopor pengembangan industri baru.

2). Mengumpulkan dan menggunakan informasi pelanggan

Merupakan kegiatan penunjukan manajer relationship yang terlatih dan berpengalaman. Manajer ini berkewajiban didalam mempersiapkan orang-orang penjualan yang melayani pelanggan sesuai dengan karakteristik dari pelanggan tersebut.

3). Mengukur nilai pelanggan dan program RM

Dalam kegiatan ini dilakukan penjelasan relationship, tujuan, tanggung jawab, kriteria evaluasi, kalau perlu menempatkan sesorang manajer atau lebih untuk melayani satu pelanggan utama dan potensial untuk melayani semua kebutuhan pelanggan tersebut.

4). Mengelola dan memotivasi organisasi bagi RM
Merupakan kegiatan yang membangkitkan dan mengkomunikasikan organisasi untuk membina hubungan dengan konsumen jangka panjang, atau dengan kata lain merupakan dukungan organisasi dalam meningkatkan keefektifan manajer relationship.

5). Marketing sebagai himpunan pikiran terhadap fungsi

Langkah ini merupakan perpaduan dan kerja sama antara bagian didalam organisasi untuk mendukung “relationship marketing” dan menjadikan organisasi lebih sebagai kumpulan pikiran, dibandingkan dengan fungsi organisasi.

6). Meningkatkan dan memantapkan keterkaitan dengan pelanggan

Langkah ini meliputi perencanaan dan penetapan tujuan, strategi, tindakan spesifik, dan sumber daya yang dibutuhkan.

2.1.3  Manfaat Relationship Marketing
Sebagaimana yang dikemukakan oleh Witley dalam Wilfridus B. Elu (1995:15) bahwa besarnya biaya yang diperlukan untuk memperoleh seorang pelanggan baru adalah lima kali lipat dari biaya yang diperlukan untuk mempertahankan loyalitas seorang pelanggan lama. Oleh karena itu, perpindahan nasabah dari suatu perusahaan jasa merupakan ancaman terhadap investasi, transaksi, dan laba masa depan. Dalam kaitan ini, Wilfridus (1997:14) memberikan beberapa manfaat spesifik dari RM bagi perusahaan, seperti diuraikan berikut ini :

a. Adanya penerimaan dan profit margin  dimasa  depan dari konsumen yang loyal.

b. Adanya peluang untuk penjualan produk lain. Konsep brand equity dan perluasan merek untuk produk-produk yang berhubungan.

c. Ada berita dari mulut ke mulut (word of mouth) yang positif dari pelanggan yang terpuaskan dan adanya penjualan dari pihak-pihak lain yang terpengaruh oleh informasi tersebut.

d. Pendekatan RM ini dapat meningkatkan kualitas pelayanan dan produk

e. Hubungan baik jangka panjang akan memungkinkan perusahaan untuk bergerak satu langkah lebih maju didalam perolehan informasi pemasaran yang dapat bermanfaat untuk keperluan inovasi maupun pemuasan konsumen secara kompetitif dan proaktif

f. Jalinan kerja sama jangka panjang juga berpotensi untuk menekan biaya-biaya yang berkaitan dengan penelitian pemasaran, biaya penanganan pengaduan atau biaya-biaya untuk menarik minat pembeli melalui taktik-taktik promosi.

g. Pelanggan yang keterlibatannya tinggi dan merasa diterima atau dipercayai oleh perusahaan dapat melakukan sendiri beberapa bagian dari unsur pelayanan tanpa imbalan.

2.1.4  Tingkatan dalam Relationship Marketing
Menurut Philip Kotler ada lima tingkatan  yang berbeda dari usaha perushaan dalam RM (2000:50) sebagai berikut :

1) Basic

Para tenaga penjual hanya menjual produk saja, dan tidak melakukan kontak ulang dengan pelanggan dan profit marginnya kecil.

2) Reactive

Para tenaga penjual tidak hanya melakukan aktivitas penjualan saja, tapi juga melayani pelanggan melakukan kontak dengan mereka. Misalnya melalui telepon apabila memiliki keluhan/klaim.

3) Accountable

Para tenaga penjual akan segera menghubungi pelanggan apabila produk sudah dibeli untuk apakah produk yang dibeli tersebut sudah sesuai dengan harapannya. Informasi yang diperoleh  dapat membantu perusahaan dalam memperbaiki kinerjanya.

4) Proavtive Marketing

Tenaga penjual akan terus secara berkala menghubungi pelanggan menciptakan hubungan jangka panjang agar menghasilkan sesuatu yang lebih baik.

5) Partnership Marketing

Perusahaan akan bekerja sama dengan pelanggan menciptakan hubungan jangka panjang agar menghasilkan sesuatu yang lebih baik.

2.1.5   Komponen Relationship Marketing
Komponen dari RM untuk menjalankan bisnis atau perusahaan menurut Gordon (1998:22) adalah sebagai berikut :

1. People 

Yaitu orang-orang yang terlibat langsung dalam menjalankan segala aktivitas perusahaan dan merupakan faktor yang memegang peranan penting bagi semua perusahaan. Seorang karyawan perusahaan sebagai pelaksana relationship harus memiliki attitude, proffesionalism, skills, dan lain sebagainya.

2. Knowledge and Insight

Yaitu pengetahuan perusahaan termasuk pengetahuan karyawan tentang produk, jasa, dan teknologi yang disediakan oleh perusahaan serta kemampuan perusahaan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennya.

3. Process

Yaitu upaya perusahaan dalam melaksanakan aktivitas usahanya untuk memuaskan pelanggan dengan memberikan proses yang benar-benar tepat waktu.

4. Technology

Dimana teknologi merupakan alat bantu serta faktor pemberdaya dari manusia dan proses. Teknologi sangat mendukung untuk memudahkan akses bagi konsumen.

2.2   Loyalitas

2.2.1  Pengertian Loyalitas

Loyalitas Pelanggan (consumer loyality) merupakan tujuan utama dari semua perusahaan, tetapi kebanyakan dari perusahaan atau produsen kurang mengetahui bahwa loyalitas pelanggan dapat dibentuk melalui beberapa tingkatan, mulai dari mencari calon pelanggan potensial sampai dengan partner customer yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan.

Menurut Griffin dalam bukunya Customer Loyality (1995:4) “Loyality is defined as non random purchase expressed over time by some decision making unit”.artinya adalah perilaku rutin konsumen yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan. Loyalitas pelanggan mencerminkan seberapa besar kemungkinan seseorang akan beralih ke perusahaan lain.

2.2.2  Manfaat loyalitas pelanggan

Loyalitas merupakan asset tak ternilai bagi perusahaan, dengan tingginya loyalitas dari pelanggan, maka akan mengurangi kerawanan dari persaingan, tidak perlu adanya promosi yang berlebihan untuk menjaga pelanggan agar tidak beralih pada pesaing. Lebih lengkap menurut Griffin (1995:13) mengemukakan keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh perusahaan apabila memiliki pelanggan yang loyal antara lain :

a) Mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik pelanggan baru lebih mahal).

b) Mengurangi biaya transaksi (seperti: biaya negosiasi kontrak, pemprosesan order,dll).

c) Mengurangi biaya turn over pelanggan (karena pergantian pelanggan lebih sedikit)

d) Meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa pasar perusahaan

e) Word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal juga berarti mereka puas.

f) Mengurangi biaya kegagalan (seperti: biaya penggantian).

Menurut Kotler (2000:260), dua keuntungan dalam pengembangan word of mouth, yaitu :

1) Sumber-sumber word of mouth menyakinkan. Word of mouth adalah satu-satunya metode promosi dari konsumen, oleh konsumen, dan untuk konsusmen.

2) Sumber-sumber word of mouth merupakan biaya yang murah (low cost)

2.2.3   Karakteristik Loyalitas

Untuk mencapai pelanggan yang loyal, perusahaan harus dapat menawarkan produk atau jasa yang dapat memenuhi kepuasan pelanggan diantaranya dengan menyenangkan perasaannya. Menurut Griffin (1995: 31) karakteristik dari pelanggan yang loyal adalah sebagai berikut :

1) Melakukan pembelian secara teratur (make regular repeat purchase)

2) Membeli diluar lini produk atau jasa (across product and service line)

3) Tidak terpengaruh daya tarik produk atau jasa pesaing (retention)

4) Mengajak orang lain (refers other).

2.2.4  Jenis-jenis loyalitas pelanggan

Menurut Griffin (1995:23) jenis-jenis loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut:

Tabel 2.2 

4 Jenis Kesetiaan

	Relative Attacment
	Repeat Purchase

	
	
	Tinggi (high)
	Rendah (low)

	
	Tinggi (high)


	Kesetiaan Premium

(Premium Loyality)
	Kesetiaan Tersembunyi

(Laten Loyality)

	
	Rendah (low)
	Kesetiaan Yang Tidak Aktif 

(Inertia Loyality)
	Tidak Ada Kesetiaan

(No Loyality)


Sumber: Griffin (1995:23)

1. Tidak ada kesetiaan (no loyality)

Untuk berbagai alasan yang berbeda ada pelanggan yang tidak mengembangkan seuatu kesetiaan terhadap barang/jasa tertentu. Pada dasarnya suatu usaha harus menghindari kelompok no loyality ini untuk dijadikan target pasar karena mereka tidak akan menjadi pelanggan yang setia.

2. Kesetiaan yang tidak aktif (inertia loyality)

Pelanggan yang memiliki sikap ini biasanya membeli berdasarkan kebiasaan. Dasar yang digunakan untuk pembelian barang/jasa biasanya karena sudah terbiasa memakainya / karena faktor situasional. Kegiatan ini biasanya banyak terjadi terhadap barang/jasa yang sering dipakai. Contoh dari kesetiaan ini : pembelian bensin di pom bensin yang berada dekat rumahnya. 

3. Kesetiaan tersembunyi (laten loyality)

Suatu keterikatan yang relatif tinggi yang disertai dengan tingkat pembelian ulang yang rendah menggambarkan suatu laten loyality. Pembelian ulang lebih banyak dipengaruhi faktor situasional daripada faktor sikapnya. Contoh seorang istri yang sangat menyuaki masakan cina, maka istri tersebut hanya sesekali saja mengunjungi restoran Cina didekat rumahnya dan lebih sering pergi ke restoran yang masakannya dapat dinikmati oleh kedua orang suami isteri tersebut.

4. Kesetiaan yang menguntungkan (premium loyality)

Merupakan jenis kesetiaan yang terjadi bilamana suatu tingkat keterikatan yang sangat berjalan selaras dengan aktivitas pembelian kembali. Kesetiaan jenis inilah yang sangat diharapkan dari setiap pelanggan dalam bentuk usaha.pada tingkat preference yang tinggi maka orang-orang akan bangga bilamana menemukan dan menggunakan barang/jasa tersebut dan dengan senang hati membagi pengetahuan dari pengalaman  mereka kepada teman atau keluarga mereka.

2.2.5  Tahap pertumbuhan loyalitas pelanggan

Menurut Kotler (2000:50) ada sembilan tahap pertumbuhan atau pembentukan seseorang untuk menjadi pelanggan yang loyal, yaitu:

1. Suspect

Seseorang yang mempunyai kemungkinan untuk membeli barang/jasa yang kita hasilkan. Disebut suspect karena dipercaya, mereka ada kemungkinan untuk membeli tetapi belum dapat diketahui secara pasti.

2. Prospect

Seseorang yang telah memiliki kebutuhan akan produk kita dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Walaupun seorang prospect belum tentu membeli dari kita, tapi telah ada seseorang yang merekomendasikan tentang kita. Prospect mungkin tahu siapa kita dan apa yang kita jual, tapi belum mau membeli dari kita.

3. Disqualified prospect
Prospect yang telah cukup kita pelajari dan mereka tidak membutuhkan atau mempunyai kemampuan untuk membeli produk kita.

4. First time customer

Mereka yang baru pertama kali membeli dari kita. Mereka ini mungkin termasuk pelanggan kita tetapi masih menjadi pesaing.

5. Repeat customer

Mereka yang telah melakukan pembelian dua kali atau lebih, mereka ini sudah diklasifikasikan sebagai pelanggan.

6. Client

Seorang klien membeli dari kita semua produk yang kita tawarkan yang mungkin dapat mereka pergunakan atau sesuai dengan kebutuhan mereka. Mereka membeli secara reguler, sehingga kita dituntut untuk terus berusaha menciptakan hubungan yang baik agar mereka tidak tertarik pada perusahaan pesaing.

7. Members

Biasanya dimulai dengan adanya penawaran program keanggotaan, dimana dengan menjadi anggota akan memperoleh seluruh keuntungan atau manfaat yang akan didapat bila tidak menjadi anggota.

8. Advocate

Seorang advocate membeli semua yang kita jual yang dapat mereka gunakan dan membelinya secara reguler. Seorang advocate akan selalu melakukan pemasaran untuk kita dan akan membawa pelanggan baru kepada kita.

9. Partners

Suatu tahapan terakhir dimana perusahaan bersama pelanggan secara aktif melakukan kerjasama.

2.3  Perbankan Syariah Di Indonesia

Bank syariah mulai dikenal di Indonesia sejak tahun 1992 ditandai dengan  pendirian Bank Muamalat Indonesia yang sekaligus sebagai bank pertama di Indonesia yang beroperasi dengan cara syariah. Perkembangan bank syariah di Indonesia setelah itu terus mengalami pertumbuhan. Menurut data yang ada, jumlah perbankan syariah di Indonesia bertambah baik dari segi kuantitas maupun jumlah asset, terbukti dari tahun 1992 – 2002 terdapat delapan bank yang didirikan dengan pertambahan kantor cabangnya masing-masing. Sebagaimana yang ditunjukan pada table 2.3 dibawah ini:

Tabel 2.3

Perkembangan  Jaringan Kantor Perbankan Syariah di Indonesia

	No
	Islamics Bank
	Establish
	Asset

(In Billion IDRs)
	Numbers Of Office

	1
	Bank Muamalat Indonesia
	1992
	3,326,000
	151

	2
	Bank Syariah Mandiri
	1999
	3,400,000
	89

	3
	Bank BNI Syariah
	2000
	   590,025
	16

	4
	Bank Danamon Syariah
	2002
	   225,000
	5

	5
	Bank BII Syariah
	2003
	   185,000
	2

	6
	Bank Bukopin Syariah
	2000
	   125,354
	2

	7
	Bank Jabar Syariah
	2000
	   105,533
	4

	8
	Bank BRI Syariah
	2002
	   100,000
	8


Sumber: Seminar nasional : prospek perbankan syariah pasca fatwa MUI , di Hotel Sari Pan Pacific, Jakarta 11 februari 2004

2.3.1 Kebijakan Perbankan Syariah

Adapun kebijakan di dalam pengembangan perbankan syariah di Indonesia didasarkan pada : 

1. Undang-undang No. 7 Tahun 1992  sebagaimana disempurnakan dengan Undang-undang No. 10 Tahun 1998 tentang Perbankan

2. Undang-undang No. 23 Tahun 1999 tentang Bank Indonesia

2.3.2  Kendala Perbankan Syariah

Menurut Karem (dalam Usahawan 2003:46) terdapat empat kendala yang dihadapi bank syariah, (1) kendala fiqh berkaitan dengan adanya kontroversial mengenai bunga dan produk perbankan syariah, (2) kendala masih rendahnya sosialisasi yang dilakukan bank syariah, (3) kendala hukum berkaitan dengan UU yang mengatur operasional bank syariah, serta tidak ada badan yang jelas untuk menyelesaikan perkara antara  pihak bank dengan nasabah, (4) kendala operasional berkaitan dengan masih kurangnya sumber daya manusia serta keahlian di bidang perbankan syariah, keterbatasan jaringan kantor bank syariah, dan lain-lain.

2.4  Hubungan Relationship Marketing dengan Loyalitas Konsumen

Sebagaimana  yang diketahui bahwa RM merupakan suatu strategi yang digunakan perusahaan dalam rangka membina hubungan jangka panjang yang terbentuk dari proses sebelum penjualan sampai terciptanya suatu penjualan.

Untuk dapat mengimplementasikan RM perlu dibentuk customer data base yang berupa daftar lengkap pelanggan seperti : nama, alamat, nomor telepon, jumlah pembelian dan data lain-lain yang dianggap perlu oleh perusahaan. Dengan tersediannya informasi semacam ini, maka dihaharapkan perusahaan dapat memberikan kepuasan kepada pelanggannya secara lebih baik, memungkinkan perusahaan merancang produk khusus yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan yang tentunya berimplikasi pada loyalitas pelanggan akan suatu produk perusahaan.

Perusahaan yang mampu melaksanakan RM secara tepat dapat menciptakan kepuasan bagi pelanggan. Kepuasan pelanggan menurut Kotler (2000:36) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (hasil) suatu produk dan harapan-harapannya. Kepuasan ini menciptakan kedekatan emosional dan hasilnya adalah loyalitas pelanggan yang tinggi (Dowling,1997:74). Loyalitas konsumen merupakan suatu hal yang sangat berharga demi mempertahankan keberadaan konsumen tersebut untuk tetap berjalannya suatu bisnis atau usaha.

Dengan adanya RM yang dilakukan oleh Bank BNI Syariah, maka diharapkan akan tercipta loyalitas nasabah. Satu hal yang harus diperhatikan  disini adalah bahwa loyalitas pelanggan merupakan strategi jangka panjang yang membutuhkan komitmen, baik menyangkut dana maupun sumber daya manusia Snars (dalam Fandy Tjiptono, 2000:134). Dalam hal ini terdapat beberapa strategi yang dapat dipadukan untuk meraih dan memelihara loyalitas untuk jangka panjang adalah melalui RM. 


