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BABI
PENDAINULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Sebagai salah salu fungsi dalam perusahaan untuk memasarkan produknya,
strategi markering yang baik menjadi alat penentu perusahaan untuk memperolch
profit yang maksimal. Apalagi bila perusahaan memiliki kompetitor yang tangguh,
strategi pemasaran perusahaan harus dipersiapkan secara optimal agar dapat menang
dalam kompetisi tersebut atau paling tidak dapat tetap survive dalam jangka waktu
yang panjang.

Namun, perkembangan saat ini nampaknya membuat para pemasar untuk
berpikir lebih keras lagi agar produknya dapat unggul sehingga menghasilkan prafif
yang maksimal. Perusahaan-perusahaan di Indonesia kini tidak boleh menutup mata
lagi. Era perdagangan bebas beberapa tahun lagi akan menghinggapi negara kita,
sehingga kompetitor kita yang selama ini dihadapi mun gkin hanya perusahaan lokal,
akan bertambah dengan masuknya kompetitor-kompetitor asing. Jalur perdagangan
akan dibuka selebar-lebamya untuk menerima perusahaan-perusahaan asing yang
mungkin selama ini hanya menjadi pesaing tidak langsung bagi perusahaan-
perusahaan lokal karena masih adanya prolcksi dari pemerintah.  Namun pada
saalnya nanti perusahaan-perusahaan lokal mau tidak mau harus berani Jead-fo-fivend

dengan perusahaan dari luar. Untuk ity, bagi para pemasar diperlukan strategi khusus

untuk menghadapinya,



Sclama ini, perusahaan-perusahaan di Indonesia umumnya hanya melakukan
strategi pemasaran yang konvensional, dimana perusahaan hanya mengejar penjualan
besar scsaal, menciptakan banyak ritel, dan berorientasi pada penjualan sebesar
mungkin, Konsep yang dikenal schagai pemasaran transaksi (fransuctional
marketing) imi uniuk saal ini scbenarnya sudah basi untuk diterapkan. Pemasaran
transaksi mungkin saja dapat menghasilkan profif yang sangat besar untuk beberapa
tahun, namun tidak menjamin perusahaan dapat mempertahankan kondisi terscbul
dalam jangka panjang. Pcrusahaan hanya memikirkan bagaimana dapal menjual
produk mereka scbanyak-banyaknya lanpa berpikir untuk terus menjaga hubungan
baik dengan pelanggannya tersebut, sehingga bisa jadi untuk beberapa tahun ke depan
pelanggannya tadi tidak lagi mengkonsumsi produk perusahaan oleh karena kelalaian
tadi. Solusinya, perusahaan harus merubah paradigmanya selama ini,

Perusahaan harus mengubah strategi bisnis dan strategi pemasarannya dari
pemasaran ransaksi menjadi pemasaran hubungan. Dimana strategi ini berusaha
membangun hubungan dan perhatian yang lcbih konstruktif dengan pelanggan
terpilih dan terseleksi yang lebih penting dalam memperluas sukses pemasaran jan gka
panjang dibandingkan hanya mengejar targel pengumpulan perhatian publik dalam
skala yang lebih luas.

Secara lerminologi, refutionship marketing bisa berarli pemasaran hubungan.'

Namun, Philip Kottler (1990), seorang ahli pemasaran terkenal, telah mendefinisikan

! Selanjutnya, relationship marketing akan discbut pemasaran hubungan.



pemasaran hubungan sebagai prakiek membangun hubungan jangka

panjang yang memuaskan dengan pihak-pihak kunci, yakni pelanggan,

pemasok, penyalur—guna memperiahankan preferensi dan bisnis jangka
panjang mereka.?

PT Telkom Kandalel Makassar, sebagai satu-satunya perusahaan yang
melayani jasa telekomunikasi di Indonesia umumnya dan daerah Sulawesi Selatan
pada khususnya, ternyata telah memiliki orientasi pelanggan, Dengan kata lain
Perusahaan selalu berusaha untuk memuaskan segala keinginan dan kebutuhan para
pelanggannya. Dari poin ini mungkin akan timbul pertanyaan; Mengapa sebagai
perusahaan yang memonopoli penyediaan jasa telekomunikasi di Indonesia Telkom
letap berusaha membangun relasional dengan pelanggannya? Ada tiga alasan untuk
menjawab pertanyaan tersebul,

Pertama.  Telkom telah memiliki komitmen pelayanan yang tinggi kepada
pelanggannya, Telkom sadar ketergantungan pelanggan terhadap perusahaan sangal
besar. Oleh karena itu perusahaan harus merespon dengan positif. Ini dibuktikan
dengan targel yang ingin dicapai oleh Telkom untuk mencapai standar sebagai World
Class Operator (WCQ) pada tahun 2001. Selain itu berbagai inovasi telah dilakukan
perusahaan untuk melahirkan produk-produk baru guna lebih memuaskan kebutuhan
dan keinginan pelanggan.

Kedwa, Schapai perusahaan publik internagional, Telkom dituntul menjagn

selalu profitabilitasnya. Initial Public Offering (1PO) PT Telkom telah tercalisasi pada

? philip Kottler, Dasar-dasar Pemasaran, terjemahan Wilhelmus W. Bokowatun edisi ketiga,
Jakarta: Intermedia, 1987, hal, 87
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tangpal 14 November 1995 yang ditandai tercatatnya Saham Telkom di Bursa Efck
Jakarla, Surabaya, New York dan London Stock Exchange, Hal inilah yang membual
Telkom merasa bahwa mempertahankan profitabilitas dalam jangka panjang melalw

menjalin hubungan dengan para pelanggannya sudah merupakan hal yang tidak bisa

- ditawar lagi.

Terakhir. Unuk mengantisipasi berbagai perubahan yang lerjadi di dalam
negeri. Status sebagai satu-salunya operator penyedia jasa telekomunikasi dalam
negeri bisa saja berubah setelah Indonesia menghadapi era globalisasi, Ada
kemungkinan akan timbul operator-operator baru sebagai kompetitor Telkom bk
dari dalam negeri maupun dari luar negeri. Indikasi ke arah terschul telah nampak
dari dalam negeri. PT Indosal yang selama ini hanya melayani jasa telekomunikasi
luar neperi (SLI) akan berekspansi usaha dengan ikul tefjun menjadi operator
penyedia jasa telekomunikasi dalam negen seiclah Indosat pisah dengan PT Telkom.

Menilik pertimbangan di atas, penulis merasa tertarik untuk mengangkal judul
“Penerapan Strategi Pemasaran Hubungan (Relationship Marketing) Terhadap
Pelanggan dalam Mempertahankan Profitabilitas Janghka Panjang pada PT
Telkom Kandatel Makassar”™ scbagai suatu penelitian untuk dilaporkan dalam

bentuk sebuah skripsi.

1.2. Rumusan Masalah
Hasil dari pemasaran hubungan adalah proses pembentukan dan keterkaitan

dalam memanajemen penggabungan (kolaborasi) pelanggan, membangun hubungan



mata rantai untuk meningkatkan nilai pelanggan fcustomers value), kelanggengan dan

profitabilitas. Masalahnya sekarang adalah bagaimana PT Telkom Kandatel Makassar

{umit Zona 20) menerapkan pemasaran hubungan itu agar profitabilitas yang dimiliki

perusahaan dapal bertahan dalam jangka panjang.

Untuk menjawab pertanyaan di atas, Penulis akan membahasnya secara

sederhana dalam skripsi ini pada bagian lain.

1.3.

Tujuan dan Kegunaan Penulisan

Tujuan dari penulisan skripsi ini adalah :

- Untuk memberikan gambaran umum mengenai penerapan metode pemasaran

fhubungen.

. Untuk memberikan gambaran mengenai keuntungan penerapan metode

pemasaran frsbungan bagi perusahaan.

Sedangkan kegunaan penulisan skripsi i adalah :

. Bagi Penulis :

Sebagai wadah mengaplikasikan ilmu vang didapat Penulis di bangku kuliah
pada dunia kerja sesungguhnya,

Bagi pembaca :

Memberikan pengetahuan mengenai segala sesuatu yang berhubungan dengan

konsep pemasaran hubungan.

Bagi perusahaan lamnya:



Ii4l

3. DBagi perusahaan lainnya:
Scbagal acuan dalam pengambilan keputusan mengenal konsep peimasaran
ang diterapkannya apabila ingin menerapkan konsep pemasaran hubungan
seperti halnya yang telah diterapkan PT Telkom Kandatel Makassar,

4. Bagi ilmu pengetahuan :

Sebagai dasar bagi pencliti lain untuk mengembangkan konsep pemusarun

frrebriarigzen.

Hipotesis
Berdasarkan masalah pokok penclitian dan tujuan yang ingin dicapai pada uraian
sebelumnya, maka hipolesisnya adalah;
* Diduga bahwa penerapan Pemasaran Hubungan (Relationship Markeling) pada
PT Telkom Kandatel Makassar (unit Zona 20) dapal mempertahankan

profitabilitas dalam jangka panjang™,



BAL I

METODOLOGI PENELITIAN

Melode peneliian yang akan dipakai adalah studi kasus, vang pengumpulan
datanya dilakukan dengan cara mencalal elemen terientu dari obyck penclitian
dengan maksud untuk mengetahui keadaan yang terjadi dalam obyck penclitian
tersebul. Pengertian kasusu itu sendiri adalah laporan mengenai kejadian dan situas)
masalah dalam suatu organisasi yang scbenarnya ataupun dibayangkan. Dengan
demikian pengambilan kesimpulan dari hasil pembahasan masalah tidak berlak

umum, melainkan terbalas pada obyek dan wilayah penelitian.

1.1. Daerah dan Obyek Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan di Wilayah Kotariadya Makassar yakni pada
perusahaan PT Telkom, Thk Kandatel Makassar yang beralamat di J1. Veleran
Utara Makassar. Dan Bagian Pemasaran yang menerapkan  strategi

"Relationship Marketing” scbagai obyck penelitiannya.

1.2.  Metode Pengumpulan Data
Untuk mengumpulkan data-data yang diperlukan dalam penulisan skripsi im,

Penulis melakukan metode pengumpulan dengan cara sebagai berikut:
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. Tinjauan Pustaka; yailu Penulis mengumpulkan literatur, majalah atau

kepustakaan lain yang mendukung Penulis dalam penyusunan landasan (eor

yang berhubungan erat dengan permasalahan yang akan dibahas.

. Observasi dan Wawancara;, Penulis terlibat langsung ke obyek penelitian

dengan mengamatli sccara sckilas dan diserlar wawancara dengan pihak yang
berwenang dalam perusahaan mengenai penerapan melode pemasaran

hubungan di perusahaan.

. Kuisioner adalah cara pengumpulan data dengan cara mengumpulkan dala

dengan menyebarkan dafiar pertanyaan tentang tingkat kepuasan pelayanan

produk pada pelanggan yang akan diteliti untuk diisi,

Jenis dan Sumber Data

Berdasarkan metode pengumpulan data di atas, maka jenis data yang

digunakan adalah baik data kualitatif maupun data kuantitatif.

Sedangkan sumber data vang digunakan adalah ;
Data Primer; yaitu data yang diperoleh Penulis dari perusahaan melalui
pengumpulan dokumen-dokumen dan catatan-catatan serta wawancara dengan

karyawan perusahaan yang berwenang menangani fungsi pemasaran,

2. Data sckunder; yailu dala vang berupa landasan tcori yang diperoleh melalu

linjauan puslaka.



2.4. Mectode Analisis Data

Penyajian data ini dilakukan dalam bentuk deskriplif’ untuk membuktikan
hipotesis, apakah pemasaran hubungan dapat mempertahankan profitabilitas.

Metlode analisis dala yang dilakukan dalam hal ini adalah mengolah data
secara  kualitatil, menguraikan  sccara  deskriptif, dengan menyajikan  duta
profitabilitas PT Telkom Kandaiel Makassar selama tiga tabun dan uniuk mengukur
kepuasan pelanggan terhadap pencrapan pemasaran hubungan digunakan 5 dimensi
pelayanan TERRA yaitu : jungibles (lampilan fsik), emphaty (ketanggapan),

reability (keterhandalan), responsiveness (kecepatan), dan asswrance (kepastian),

2,5, Sistematika Pembahasan
Untuk menyusun hasil penelitian dalam sebuah skripsi ini, akan dipaparkan
dalam 6 (enam) bab yang secara umum adalah sebagai berikut;

BAB | : Merupakan bab pendahuluan yang meliputi latar belakang masalah,
rumusan masalah, dan terakhir tujuan dan kegunaan penulisan, Serta
metodologi  penelitian  yang meliputi  definisi  vanabel, obyek
penelitian, teknik pengumpulan data, jenis dan sumber data, metode
analisis serla sistematika pembahasan,

BAL Il : Mengemukakan metodologi pembahasan yang melipuli obyek  dan
wilayah penclitian, metode pengumpulan data, jenis dan sumber data,

serta metode analisis data, dan sistematika penulisan.



BAB 111

BAB IV:

BAB V.

BAB VI

10

Merupakan landasan lcori yahg mengemukakan teori-leori yang baanik
secara  langsung  maupon  tdak  langsung  mengenai  pemasaran
hubungan.

Dalam bab ini akan menpufdikan tentang gambaran umum mengenal
PT Telkom Kandalel Mhkassat scbagai obyek penclitian Penulis,
Merupakan bab p—:&lhhﬁhﬂsﬁ_ﬂ yang merupdkat bab inti dari penulisan.
Pada bab ini akan dijélaskdn bagaimdna Perlisahaan (sebdgai obyek
penelitian) mbnerapkah melode pemasaran hubungan yang sekaligus
akan ménjawidb masaldh yang {elah Hiutarakan.

Merupakan bab penutup yang berisi kesimpulan dan sardn-saran,




BADB 111
LANDASAN TEORI

Strategi pemasaran hubungan masih belum berkembang di Indonesia. Banyak
perusahaan-perusahaan di Indonesia yang belum menyadari pentingnya menjalin
hubungan dengan para sfoke hiodder  (pihak-pihak  yang  terkait) mercka,  Ada
berbagai alasan mengapa perusahaan belum menerapkan strateg tersebut, Satu di
antaranya adalah mereka belum mengetahui apa sebenarnya strategi pemasaran
hubungan itu sendiri. Pada Bab Il ini akan dibahas teori-teori tenlang pemasaran
hubungan yang akan membantu dalam memberi pemahaman secara teoritis. Dengan
demikian akan memudahkan dalam pembahasan masalah yang telah diangkat pada

bagian sebelumnya.
.3.1. Dasar-Dasar Pemasaran Hubungan

3.1.1. Definisi Pfemasaran hubungan

Bagi orang awam tentu akan muncul pertanyaan, apa sebenamya pemasaran
hubungan tersebut? Secara terminologi, menurut Peterson (1990), relationship bisa
berarti “a logical affiliation, asseciation, or connection befween two enlifiex thal
benefits both af them. *} Dalam bahasa Indonesia berarti suatu afiliasi logis, asosiasi

atau hubungan, antara dua entitas vang menguniungkan keduanya. Jika demikian,

} Robert A Peterson, “Relationship Marketing and The Consumer”, dalam Jouwrnal af the
Acadeny of Marketing Science Volume 23 No. 4, 1995, hal. 278.




pemasaran hubungan bisa dikatakan merketing of relationship, alau pemasaran

hubungan.

Ahli pemasaran terkenal, Philip Kottler (19907, telah mendefinisikan

pemasaran hubungan

schagai prakick membangun hubungan jangka panjang yang memuaskan

dengan pihak-pihak kunci, yakni pelanggan, pemasok, penyalur—guna

memperiahankan preferensi dan bisnis jangka panjang mercka.’

Definisi scnada tapi tak sama jupga discbutkan olch Gronroos (1990)
menycbutkan bahwa pemasaran hubungan

Adalah  membentuk,  memperahankan, meningkatkan  dan

mengkomersilkan cuxiomer relationships (biasanya hubungan jangka

panjang) schingga tujuan masing-masing pihak yang terlibat terpenuhi.

Hal ini dilakukan dengan suatu muwwal exchange (pertukaran yang

menguntungkan) dan pemenuhan janji.®

Meskipun kedua definisi di atas sedikit berbeda, keduanya menpgambarkan
bahwa pemasaran hubungan memfokuskan pada individual cusiomer-seller
relationship (hubungan individual antara penjual dengan pelanggan), dimana kedua
pihak memperoleh manfaat, dan hubungan tersebut pada dasarnya longitudinal,

Definisi lain diutarakan oleh Morgan dan Hunt (1994), dikutip oleh Peterson
(1995), menurutnya

pemasaran hubungan berarti segala kegiatan pemasaran yang secara

langsung mencapai pembeniukan, pengembangan, dan pemeliharaan
pertukaran hubungan yang sukses *

s Philip Kottler, Dasar-dasar Pemuasaran, terjemahan Wilhelmus W, Bokowatun edisi ketiga,
Jakarta: Intermedia, 1987, hal. 87

* Gonroos, Christian, “Relationship Marketing: The Strategy Continuum,” dalam Jonrnal
of the Academy of Marketing Volume 23 No. 4, 1993, hal. 252,

& peterson, foc. cil,




Definisi di atas memperlihatkan bahwa pemasaran hubungan membutuhkan
adanya hubungan pertukaran (exchampe) di antara pibak-pihak yang saling
membutuhkan, Aplikasinya dapat melalui berbagai bentuk pertukaran dalam kondisi
win-winr, Untuk itu harus ada suatu usaha untuk menetapkan, mengembangkan dan

memelihara hubungan tersebul. Perusahaan sebagai salah satu pihak dar hubungan

lerscbul harus akul melakukan semua ilu,

3.1.2. Prinsip-prinsip Pemasaran Hubungan

Elu (1997) mengulip pendapat Mc Kenna (1991} mengenai prinsip-prinsip
yang berkaitan dengan penerapan pemasaran hubungan, yaitu,
. Pemasaran adalah bagaikan peralanan ke bulan;
Analogi pemasaran hubungan dengan perjalanan ke bulan memberikan penegasan
tentang perlunya menempatkan pasar sebagai kiblat dan pemasaran dan organisasi,
dan bagaimana keberhasilan pemasaran dapal dijelaskan oleh interaksi di antara
keduanya. Keberhasilan pemasaran ditentukan olch kekuatan-kckuatan “gravilasional®
dari pasar (bulan) dan organisasi (bumi). Pasar dapat menarik masuk suatu produk
dan menempatkannya pada posisi yang unggul atau sebaliknya menghancurkan
citranya, Kekuatan-kekuatan organisasi dari organisasi dapal menank produk. ke
bawah sehingga gagal mencapai fujuannya atau schaliknyn membennya :.L::l;,fa dorong
yang memungkinkannya lepas landas secara meyakinkan.

Ke,h:uman-hnkuatan.dari perusahaan di antaranya mencakup keandalan produk

dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumem baik pada level core product




dan aetual product maupun pada level angment product, teknologi yang diterapkan,
kemampuan pendanaan, sumber daya manusia, dan kemampuan di dalam
menentukan fining yang tepat.

Eickualnnui-r:ckuatan dari pasar mencakup di antaranya hubungan dengan
pelanggan  yang  strategis (stralepic customer  relationship  marketing)  karena
kredibilitas  sualu perusahaan di pasar ditentukan oleh hubungan-hubungan yang
dibangunnya. Scbagai contoh, kredibilitas Microsoft melonjak tingg ketika 13M
memutuskan untuk menggunakan salah satu sistem operasi dari Microsoll untuk PC
IBM. Unsur yang lain adalah dukungan infrastruktur pemasaran (pengecer,
distributor, analis keuangan/bursa, manufaktur vang ada di sekchling dan
sebagainya), kekuatiran-keraguan-ketidakpastian konsumen atas produk, persaingan,
kecenderungan sosial dan sebagainya. Semuanya ini dapat memberikan peluang-
peluang pemasaran yang menguntungkan tetapi juga bisa menimbulkan tekanan atau
ancaman yang merugikan,

2. Pemasaran berkenaan dengan penciplaan pasar (markel creation),

Pemasaran adalah market creafion bukan marked sharing, karena hubungan baik
dalam jangka panjang dapat memberikan peluang bagi diciptakannya produk-produk
baru yang diminta oleh pelanggan atau menciptakan permintaan akan produk-produk
lain dari organisasi. Ini berbeda dengan perusahaan yang berornientasi transaksi di
mana perusahaan hanya berjuang untuk mengisi schagaian proporsi dari pasar dengan
produknya yang sudah ada.

3. Pemasaran adalah masalah proses, bukan taktik-taktik promosional,



Moral dari kensep ini adalah bahwa periklanan dan promosi hanyalah schagian kecil
dari stralegi pemasaran, Periklanan dapal memberi penguatan atas posisi di pasar,
tetapi ‘ia tidak dapat menciptakan posisi di pasar. Untuk membangun posisi yang
berkelanjutan di pasar, perusahaan harus harus pertama-tama membangun hubungan
yang kuat dengan pasar dan infrastruktur pemasaran, Proses pelayanan yang
memuaskan dan kedekatan dengan pelanggan schingpa bisa mendengarkan keluhan
dan keinginan mereka mengenai produk perusahaan yang merupakan penentu posisi
perusahaan, Di era di mana tawaran produk untuk memenuhi suatu kebutuhan yang
spesifik begitu melimpah dan tiada perbedaan yang berarti, maka tindakan pelayanan
yang diberikan kepada pelanggan jauh lebih memepengaruhi loyalitas pelanggan
daripada iklan yang mungkin saja klaimnya sama saja denpan klaim dari pcrusahaan-
perusahaan lain.

4.  Pemasaran adalah kualitatif, bukan kuantitatif:

Angka-angka dapat memberikan keamanan bapi marketer di dalam pengambilan
keputusan. Tetapi, penckanan pada penggunaan data masa kini dan masa lampau
sebagai dasar untuk memperkirakan perkembangan pemasaran di masa depan relatf
tidak cocok untuk situasi pemasaran yang berubah-ubah dan polanya bukan
merupakan kelanjutan dari apa yang sudah dikenali. Survei pemasaran yang
menerapkan pendekatan kualitalil mempunyai kekuatan yang lebih besar untuk
mengpambarkan kecenderungan pasar mengenai produk perusahaan. Pendekatan

kualitatif juga penting dalam proses penjualan, karena konsumen sering memutuskna



pembeliannya  berdasarkan  fakior-Taktor kualitauft  kepemimpinan, pelayanan,
realibilitas, dan reputasi perusahaan,

5. Pemasaran adalah tugas atau pekerjaan sctiap orang.

Dalam konsep ini fungsi pemasaran tidak hanya dijalankan oleh depariemen
pemasaran saja, akan tetapi juga oleh departemen lain seperti depariemen operasi dan
SDM. Dengan kata lain terdapat fungsi pemasaran interaktif yang menjadi kunci
sukses suatu perusahaan yang menjalankan stratcgi pemasaran hubungan imi dimana
membutuhkan scbuah kerja sama yang baik antara departemen pemasaran dengan

departemen operasi, misalnya.’

3.1.3. Pemasaran hubungan vs Pemasaran transaksional

Menilik definisi di atas, terlihat ada beberapa perbedaan dengan stratcy
pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan-perusahaan selama imi sejak dulu
Strategi yang dikenal dengan pemasaran transaksional tersebut sampai saat ini masih
banyak diterapkan oleh perusahaan-perusahaan di Indonesia,

Budhi Sugarda (1997) mengidaﬁtiﬂkasi beberapa perbedaan kedua strateg

itu, yakm:
. Pemasaran transaksional hanya berfokus pada peningkatan penjualan, tapi

dalam pemasaran hubungan fokusnya bukan hanya penjualan tapi juga

memelihara hubungan.

7 wWilfridus B. Elu, “Membangun Keunggulan Melalui Relagionship Marketing™,
{ISAMAWAN, Mo. 03 Maret, 1997, hal. 15.



3.2,

Dalam fransactional, orientasinya hanya pada produk, tapi dalam refesionship
berorientasi pada nilai ]-..:h;ih dan produk tersebut,

Terminologi waktu pada fransaction jangka pendek, sebaliknya terjadi pada
relationship yang berterminologi jangka panjang.

Dalam pemasaran transaksional pelayanan terhadap pelanggan sanpat keeil
sedangkan dalam pemasaran hubungan, pelayanan pelanggan sangat tinggi.
Dampaknya, pada fransactional komitmen dan konlak pada pelanggan sangat
terbatas sedangkan pada relationship komitmen dan kontak pada pelanggan
sangat linggi.

Mulu pada fransecfiona! hanya dilokuskan pada produksi sedangkan dalam

relationship, mutu menjadi perhatian dalam semua hal.?

. Manfaat Bagi Perusahaan dan Pelanggan

Sebagaimana biasanya suatu bentuk metode, konsep, atau apapun namanya

vang diusulkan harus memiliki. manfaat yang signifikan bagi pih.akapihal-: yang

"™ Elu, ops.. eit., hal. 15-16,
Plannie Siat, “Masx Markefing dan Customer-Cenfered Schuah  Dikotemi wnduk

Mencapai Customer Layaliy?”, USAHAWAN No. 03 Maret 1997, hal. 11.



berkepentingan, Berikul akan disajikan manfaat penerapan pemasaran hubungan baik

bagi perusahaan schagai penyedia jasa (service provider) maupun pelanggan,

3.2.1. Bagi I’n:-usaﬁuan
Ada beberapa manfaat yang dapat dijadikan keunggulan suatu perusahaan bila
menerapkan pemasaran hubunpan, vaitu:

1. Adanya penerimaan dan prafit margin dari penjualan di masa depan dari
konsumen yang loyal. Ini sangat berlawanan dengan pendapat versi murni dari
paradigma mikrockonomi yang mengatakan bahwa tidak ada loyalitas
konsumen, ndak ada brand eguiry, tidak ada komitmen unll.ikilrunsuksi di
masa depan. Juga tidak ada saling percaya. Setiap pesenta (pembeli dan
penjual) mengasumsikan bahwa masing-masing dimotivasi oleh kepentingan
diri sendiri dan berusaha memaksimumkan kepuasannya melalui transaksi,
Hubungan (refationship) hanya akan merugikan, yang menjadi pengatur
hanyalah harga. Pada kenyatannva, loyalitas dapat dibangun melalui
huhungan.jan gka panjang dengan pelanggan,

2. Ada peluang untuk penjualan produk-produk lain kepada pelanggan yang
sama. Ini mencerminkan konsep brand equity dan perluang perluasan merck
untuk produk-produk yang berhubungan,

3. Ada berita dari mulut ke mulut (word-af-mouth) yang positil’ dari pelanggan
}'nﬁg wmuaskﬁn dan. adanya penjualan dari_pihak-pihak lain yang terpengaruh

aleh informasi tersebul.



Pendckatan ini dapat meningkatkan kualitas pelayanan dan produk karena
W‘UHT'E-{ yang cukup besar untuk adanya konfirmasi atas harapan-harapan
pelangian melalui komunikasi, pengalaman pribadi dengan perusahaan, berita
dari mulut ke mulut yang positif, dan terpenuhinya kebutuhan pribadi.
Hubungan baik jangka panjang dapat memungkinkan perusahaan untuk
bergerak satu langkah lebih maju dalam perolehan informasi pemasaran yang
dapat bermanfaat untuk keperluan inovasi maupun untuk pemuasan konsumen
secara kompetitif dan proakuif,

. Jalinan kerjasama jangka panjang juga berpotensi untuk menckan biaya-biaya
untuk penelitian pemasaran, biaya penanganan pengaduan atau biaya-biaya
untuk menarik minat pembeli melalui taktik-taktik promosi.

Bagi beberapa jenis usaha atau produk, pendekatan ini berpotensi untuk
mengembangkan pelanggan seolah-olah sebagai bagéan atau karyawan
perusahaan, Pelanggan yang keterlibatannya tinggi dan merasa ditcrima atau
dipercayai olch perusahaan dapat melakukan sendin beberapa bagian dan
unsur pelayanan tanpa imbalan. Dengan demikian, pelanggan membentuk

daun keempat dari unsur-unsur karyawan di dalam perusahaan yang lazim

D |
dikenal pada Shamrock organizalions.

¥ Elu, . cit., hal. 16,



3.2.1. Bagi Pelanggan

Relasional yang dibangun perusahaan terhadap pelanggan merupakan suatu

hubungan yang sepatutnya saling menguntungkan (mfually beneficial), dengan kata

lain tiap-tiap pihak menikmati manfaat yang diambil dari jalinan tersebut. Dengan

demikian, selain manfaatl bagi perusahaan adapula manfaal yang diperolch pelanggan,

vakni:

!..d

Pclanggan dapat menikmati produk yang memiliki overall quality of life
{(kualitas hidup secara menycluruh),

Memiliki hubungan jangka panjang dengan penyedia jasa dapal mengurangi
tekanan bapi pelangpan selama perhubungan lebih bisa diramalkan, masalah-
masalah yang dituntut terselesaikan, kebutuhan-kebuluban  khusus
terakomodasi, dan pelanggan dapat mempelajari apa yang mereka harapkan.
Relasional dapat menghindarkan dari kebutuhan untuk berubah., Makhluk
hidup seperti halnya sebagian besar manusia lebih suka tidak berubal,
terutama sekali kelika ada investasi yang dapat diperiimbangkan dalam suatu
hubungan. Jika pcny-:dia jasa telah mengenal kita, mengetzhui preferensi kita,
dan ;ucmk dengan kebutuhan kita, dengan adanya perubahan berarti kita
mendidik lagi sebuah paﬁ}r-adia jasa vang baru yang tentu saja membutuhkan

walclu dan penyesuaian kembali.

Relasional dapat menyajikan suatu hidup yang sederhana. Sebagian besar

pelanggan memiliki begitu banyak tuntutan bagi waktu dan vang mereka yang

terbatas. Dari sinilah mereka kemudian mencari cara untuk menyederhanakan
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kehidupan mereka  denpan mengurangi pembuatan  keputusan. Dengan
menjalin hubungan jangka panjang dengan perusahaan penyedia jasa,
pelanggan mengharapkan masalah tersebut dapat ;ii&lasi.

Dalam beberapa kasus hubungan perusahaan-pelanggan jangka panjang secara
nyata bisa menjadi bagian dari sistem pendukung sosial pelanggan
(consumer's  soctal support  system). Pelayanan pr:ilangg;m bisa jadi
mengembangkan  relasional menyerupai  persahabatan  pribadi  yang

mempengaruhi kualitas hidup pelanggan.'”

Tingkatan-Tingkatan Hubungan

Tingkatan-tingkatan Hubungan dengan Pelanggan

Kottler dan kawan-kawan (1996) membedakan lima tingkatan berbeda

hubungan dengan pelanggan pada umumnya, yaitu:

1.

Basic; Salesperson menjual produk tetapi tidak perlu mengontak pelanggan
lagi (contoh; salesperson kendaraan hanya menjual mu.hil}.

Accountable: Salesperson perlu menelpon pelanggan (jangka pendek) setelah
transaksi unluk mengecek apakah produk telah sesuai dengan  yang
dilarapkan olch [pc:lﬂl.lgig:m. Serfespersen Juga mengumpulkan beberapa sanan
perbaikan produk dan beberapa keluhan dan pelangzan. Informasi ini

membantu perusahaan secara kontinyu memperbaiki usaha mercka.

"% RBitner, ey, eif., hal 249-250.



3. Proactive: Salesperson perusahaan menelepon pelanggan setiap waktu untuk

mengetahui saran mengenai perbaikan produk yang digunakan alau produk

yang akan dikembangkan.

4. Parinership: Perusahaan bekera secara kontinyu dengan pela.nggan unluL
menemukan cara-cara dengan (ujuan menghemat pengeluaran pelangean atau
membantu kinerja pelanggan agar lebih baik.*

Sebagian besar perusahaan mempraktekkan pemasaran basic jika pasar
mereka bensi banyak pelanggan dan jika marjin profif unit mereka kecil. Jadi, Procter
& Gamble, misalnya, tidak akan menelepon setiap pelanggannya untuk menunjukkan
apresi.asi selama membeli produk F & ;. P & (7 akan lebih baik bersikap reakul
dengan menata sebuah pelayanan keluhan pelanggan (customer answering service).

Sebaliknya, pada pasar dengan sedikit pelanggan dan marjin tinggi, scbagian
besar penjual akan melakukan suaw parfnership marketing. Boeing, misalnya, akan
bekerja lebih dekat dengan Maﬁ}rsia Airline System (MAS) dalam mendesain dan
memastikan bahwa pesawal-pesawal Boeing sangat memuaskan kebutuhan MAS.

3.3.2. Tingkatan-tingkatan Pemasaran Hubungan

Perangkat pemasaran apa yang dapat digunakan oleh suatu perusahaan untuk

mengembanghkan perialian yang kuat dan pemuasan kebuluhan Idengan pelanggan?

Marketing Management: An Asinn Perspective {Singapore: Prentice

W0 g i.al.
Philip Kattler, e 1595), hal. 55,

Hall $imon & Schuster { Asia) Pie. Lid.



Berry dan Parasuraman telah membedakan ke dalam tiga pendckatan value-building
pelanggan.®'

TABEL 3-1. Tingkatan-tingkatan Pemasaran Hubungan

Potential for
[ }]
Prymary !gm B Sustained
Level  fond Service C it Examples
Customization ampefitive
Milva niage
One  Financial L Eini American Airlines’, Advantage
Program
Two Social Medium i Harley-Davidson Cwner' Group
{(HOG)
Three Struciural M':d‘.'"“ lo High Federal Express’ Powership
High Program

Sumber; Leonard L. Bemry (1995),

Tingkat pertama pemasaran hubungan mengandalkan terutama pada pricing
incentives agar loyalitas pelanggan terjamin. Suku bunga yang tinggi selama jangka
waklu yang lama pada rekening di bank, satu kali bebas menyewa pada video rental
setelah membayar 10 sewaan, dan poin frequent flyer rncng_gambarkan pemasaran
hubungan tingkat perlama. Sayangnya, polensi pada keunggulan kompetiufl terus-
Imr:naruﬁ pada pendekatan ini rendah karcna harga merupakan clemen marketing mix
yang paling mudah untuk ditiru kompetitor lain. Dalam tiga tahun America Airlines
menjalankan program AAdvantage frequent fyer-nya, 23 perusahaan penerbangan
lainnya menjalankan pula program frequent flyer mereka. Dan lagi, para pelanggan
paling tertarik pada pricimg H_mfnu'wn' yang terutama mudah diserang melalui promosi
kompelitor, Para pemasar berusaha untuk melaksunakan hubungan kbusus sckeras

mungkin yang harus lebih baik dibanding kompetitornya.

2 Berry, op. cit., hal, 240.



Ti;‘ﬂhﬂl kedua pemasaran hubungan mengandalkan terutama pada ikatan
sosial, meskipun penetapan harga yang agresif mungkin menjadi elemen marketing
mix yang vital. Level ini mencoba untuk menambah manfaat sosial seperti pada
manfaat finansial. Para personil dalam perusahaan bekerja atas dasar meningkatkan
ikatan sosial dengan pelanggan dengan cara mempelajani kebutuhan dan keinginan
individu ~ mereka  dan  mengindividualisasikan  (individwalizing)  dan
mempersonalisasikan (persunalizing) pelayanan mereka. Misalnya dengan cara
berkomunikasi dengan pelanggan melalui berbagai media, memanggil pelanggan
dengan nama pada saat lmnsaksi_. menyediakan secara kontinyu pelayanan melalui
penyajian yang sama, dan  memperbanyak pelayanan dengan kegiatan-kegiatan
pendidikan atau hiburan seperti mengadakan seminar-seminar atau pesta-pesta,

Harley-Davidson telah menempa suatu strategi pemasaran hubungan dengan
sangat kuat pada pondasi Harley Owners Group (HOG) mereka. Dealer-dealer
Harley-Davidson masing-masing memiliki cabang HOG. Harley-Davidson membayar
keanggotaan pada tahun pertama bagi pelanggan yang membeli sebuah sepeda motor
mereka. Hingga perusahaan dan janngan dealernya mensponsori dan memfasilitasi -
kegiatan-kegiatan reli mengendarai motor tiap akhir pekan, sesi latihan, dan
peristiwa-peristiwa lainnya. Harley-Davidson mengirimkan sebuah majalah “dwi
bulanan pada para anggola HOG j:'ﬂ"L! ikut scria dalam kegiatan-kegiaton di tingkat
regional, nasional dan internasional. Sebagian besar dealer mendistribusikan scbuah
koran lokal cabang. Dengan lebih dari 250,000 anggota, HOG menjalankan

pemasaran hubungan tingkat kedua dengan sangat baik. Michael Keele, dirckiur



program HOG, menyebut proses tersebut sebagal customer bonding (pengikatan

pelanggan).

Meskipun ikatan sosial secara normal tidak mampu mengalasi suatu produk

inti (core product) nonkompetitif, namun dapat mengarahkan loyalitas pelanggan

ketika persaingan tidak begilu kuat. Sebuah hubungan sosial juga bisa mendorong

pelanggan untuk lebih toleran terhadap kesalahan pelayanan atau untuk memberikan

kesempatan kepada perusahaan untuk merespon desakan kompetitor,

TABEL 3-2. Tindakan-tindakan Sosial yang Mempengaruhi Hubungan Pembeli-

Penjual

GOOD THINGS

BAD THINGS'

Initiate positive phone calls
hMake recommendation

Candor in language

Use phone

Show appreciation

Make service suggestions
Use “we" problem-solving language
Get 1o prablem

Use jargon/shorthand
Personality problems aired
Talk of “our future together”
Routinize responses

Accept responsibility

Plan the future

Make only callbacks
Make justifications

Accommodative language

Use comespondence

Wail imisunderstandings

Wait for service suggestions

Use “owe-us” legal language

Only respond to prablems

Use long-winded communicalions
Personalty problems hidden

Talk about making good on the past
Fire drillfemergency responsiveness
Shit blame

Rehash the past

Sumber: Philip Konler, el al. {1996},

Tingkat ketiga pemasaran hubungan mengandalkan terutama pada solusi

struktural pada masalah-masalah pelanggan yang penting. Ketika pemasaran
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hubungan dapat memberikan tarpet manfaat nilai tambah pelanggan yang sukar dan
mahal bagi pEIIanggnn untuk menyediakan dan’ hal tersebut tidak tersedia di tempat
lain, mercka menciptakan scbuah pondasi yang kuat untuk menjaga dan
meningkatkan hubungan. Jika para markefer juga menggunakan ikatan finansial dan
sosial, pondasi yang mantap akan sulit ditembus para kempetitor.

Pada tingkat ketiga, solusi bagi masalah-masalah pelanggan dirancang ke
dalam service-delivery system daripada berpantung pada kemampuan relutivnship-
building dari para individu penyedia jasa, Solusi permasalahan bersifat struktural
dngan demikian mengikat pelanggan terhadap perusahaan sebagai pengganti seﬁfang
petugas penyedia jasa secara individu yang bisa jadi akan meninggalkan perusahaan,

Program Federal Express’s Powership, yang memasang lerminal komputer
pada kantor-kantor yang memiliki volume pelanggan yang tinggi, m:nggambarkan
penerapan pemasaran hubungan jevel three. Powership terdiri dari sebuah seri
automated  shipping  (pengapalan otomatis) dan inveicing  sysiems  (sistem
pemfakiuran) yang menghemat wakiu dan uang pelanggan seria mempertinggl
loyalitas mereka terhadap Federal Express. Sistem tersebut merupakan skala bagi
keterlibatan pelanggan. Pelanggan menerima secara gratis sebuah electronic weighing
scale (skala timbangan elektronik), terminal mikcrocomputer dengan modem, bar-
code seanner, dan laser printer. Powership menilai paket dengan harga yang benar,
mengkombinasikan timbangan. paket dengan tujuan untuk  menyiapkan - besar
potongan harga, dan mam:EL;l'k label alamat dati durabase milik pelanggan, Pemakai

secara olomalis menyiapkan faktur mereka sendiri, menganalisa biaya pengapalan,



.dﬂﬁ “"E““—lumfi paket mereka sendin melalui Federal Express's Tracking System. Per
1994, Federal Express lelah memproses hampir 60 persen darni seluruh voluine
pengiriman melalui lebih dari 60.000 sistem Powership yang tersebar di kursi

pelangzan-pelanggan.™ & -

3.4. Langkah-Langkah Pengembangan dan Penggunaan Teknologi Dalam

Pemasaran Hubungan

3.4.1. Langkah - Langkah Utama Pengembangan

Untuk mengembangkan pemasaran hubungan dalam suatu perusahaan ada
beberapa langkah-langkah utama yang harus dilakukan, yaitu:

1, Mengidentifikasi pelanggan utama, memilih lima sampai sepuluh pelanggan
utama sebagai target dalam pemasaran hubungan, penambahan pelanggan
dapat disispkan schingga memperlihatkan kinerja dan p-eﬂ;.unbm;m'l yang luar
biasa, alau merupakan pelopor pen pembangan industri baru,

2. Mﬁngﬂii;',ksi dan menggunakan informasi pelanggan, berupa pcnpnjul:'kan
manajer relationship yang terlatih  dan - berpengalaman, manajer ini
h;-:‘;*rl-:ewajihan da_l;a.m memeprsiapkan orang-orang penjualan yang melayan
pelanggan scsL;ai dengan karaklerisuk dari mlaﬁggan_

3. Mengukur m'llai relasi dan program pemasaran hubungan, imi  harus

menjelaskan ]ap-nrah relationship, tujian, tanggung jawab, knteria evaluasi,

B ppid . hal, 240-241.
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kalau perlu menempatkan salu manajer atau lebih untuk melayam saiu
pelanggan utama dan potensial yang melayani segala kepentingan itu.

GAMBAR 3-1, Langkah-langkah Utama dalam Pemasaran Hubungan

Mengidentilikas: pelanggan utama

l

Mengoleksi-menggunakan informasi pelanggan

Mengukur nilai relasi dan program pemasaran hubungan

Memanajemeni dan memotivasi organisasi

Markering sebagai himpunan pikiran terhadap fungsi

Meningkatkan dan memantapkan

Sumber: Khoe Yao Tung (1997)

4 Pemasaran sebagai himpunan pikiran terhadap fungsi, perpaduan  dan

kerjasama antar bagian dalam organisasi dalam mendukungb pemasaran

hubungan menjadikan organisasi lebih  sebagai  kumpulan pikiran,

dibandingkan dengan fungsi organisasi.



5. Meningkatkan dan memantapkan keterkaitan dengan pelanggan, meliputi

perencanaan dan penetapan tujuan, siratcygl, tindakan spesifik, dan sumber

daya yang dibutuhkan.®

3.4.2, Penggunaan Komunikasi dan Teknologi Informasi
Komunikasi dalam pemasaran hubungan sangat memecgang Kunci sukses
kemitraan yang mendukung situasi saling membangun, Komunikasi posistif dan
customer oriented sebagai mitra akan memberikan perubahan yang lebih baik dalam
membangkitkan berbagai aspek kemajuan. Menciptakan kaitan kemitraan yang Icbih
kuat dengan pelanggan memberikan jaminan bisnis. Seperti tarik tambang, keduanya
bersemangat dan salaing memberikan motivasi agar pertandingan lebih menarik dam
seimbang. Theodore Levitt (dikutip Khoe Yao Tung) menyebutkan ada berbaga
kebiasaan komunikasi bisnis yang kurang mengun;ungkan, yaitu kebiasaan buruk
vang harus digantikan dengan kebiasaan baik dalam mengimplementasikan
pemasaran  hubungan, dimana organisasi akan berfokus ;_mda | perhatian
memanajemeni pelanggan sama seperti menghasilkan produk unggulan.™ |
Begitu pula dengan teknologi informasi. Penggunaan teknologi informasi
dapat meningkatkan kemampuan data-processing yang memungkinkan perusahaan

" dapat bekerja lebih cepat, lebih personal dan menginformasikan pelayanan terbaik

bagi pelanggan setia. Desain basis data untuk pelayanan valwe-adied harus berada

—

B yhos Yao Tung, op ik hal, 7.
M fhiek., hal. 9.
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pada teknologi customer friendly dalam memperkuat relasi pelanggan, scbaliknya
para pekerja harus mempunyai customer orienfed dalam melayani pelanggan pada
pengoperasian teknologi informasi depgan baik. Keberhasilan dalam memberdayakan
pemasaran hubungan tergantung pada kemampuan aktivitas komunikasi yang
umumnya untuk sekarang ini didukung penuh dengan teknologi informasi, Dalam
kaitannya dengan pemasaran hubungan, Khoe Yao Tung {1997) berpendapat bahwa
pada dasarnya terdapal dua kemampuan mengembangkan komunikasi yang
mempunyai sifat interaklivitas dan one-to-one marketing,

Interaktivitas di]akukan- untuk meningkatkan kontak pribadi, karena sctiap
moment of fruth mewakili episode dimana pelanggan datang kepada perusahaan dan
mendapatkan perhatian dari pelayanan, ini sangat penting untuk menentukan
kebutuhan dan harapan dari pelayanan yang diberikan. Sebagai contoh, Mall Levine
Viee Direcior dari San Jose Sharks Hockey Team menggunakan web site di infernet
uniuk menanggapi seliap e-mail dan para penggemarnya. Pada WWW komunikasi
berjalan dengan dalam dua nn}lq, dengan mendesain format umpan balik, web site
akan dapat membuat prosedur untuk menerima kritikan, keluhan pelanggan, usulan
atau ucapan terima kasih atas pelayanan yang diberikan.

Perkembangan teknologi yang sangat cepat, inovasi demi inovasi jelas

mempersatukan leknologi kompuler, telekomunikasi dan sistem informasi sudah

lidak mempunyai batas yang nyata, Produk-produk webTV, suatu HDTY yang

dikaitkan dengan m odem plus RISC processor, dan remoie key boards menjadikan
ikai ?
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pemasaran  hubungan memiliki masa depan yang cerah, berbarcngan dengan
perkembangan produk teknologi informasi lainnya.

Sedangkan one-fo-one markefing adalah kebutuhan untuk mengembangkan
ﬁérspﬂ:klif one-to-one relationship dengan pelanggan yang on-line. Beberapa
perusahaan mgﬁeﬂi Broad Vision, Time Wamer's Pathfinder dan ZD Net Personal
MNews pada tahun 1997 telah meluncurkan perangkat lunak program one-fo-one untuk
menandai dan memanfatkan halaman webpage untuk setiap tamu berdasarkan apa
yang mereka kerjakan pada informasi webpage pribadi. Bila profil yang ditampilkan
sesuai, katakanlah mercka adalah kelompok umur yang sesuai, pendapalasn yang
memadai, dengan menggunakan basis data relasional dan perangkal lunak onc-lo-one
program, mereka dapat menawarkan setiap pelanggan on-/ine dengan komtak dan
sentuhan pribadi. Dalam menjalankan one-fo-one marketing, peran CMO (Chief
Merketing U_;j’icer]rdi masa mendatang harus menjalankan peran sebagai ClO (€ “hief

Information Officer) alau bahkan kalau perlu Chigf Innevation Officer.

3.5, Total Quality Management (TQM) Pendukung Pemasaran Hubungan

3.5.1. Definis TOM

Pakar akuntansi manajemen, Charles T. Horngren dan Gary L. Sundem

l{gbggm v . application of quality principles o all

(1990) telah mendefinisikan TOM
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arganization’s endeavors to satisfv of customers™ (pengaplikasian prinsip-prinsip
kualitas pada seluruh usaha-usaha keras organisasi untuk memuaskan pelanggan).

TOM, menurutnya, memiliki implikasi yang signifikan bagi tujuan, strukiur
dan sistem pengendalian manajemen organisasi. Agar TQM bekerja, karyawan harus
diberi pelatihan yang sangat baik dalam menjalankan proses, baik produk ataupun
jasa, dengan menggunakan informasi gueality-conirol,

Sedanpkan definisi TQM menurut International Standards (1991) for Quality
Management, ISO/DIS 8402, adalah:

“Total Quality Management: pendekalan manajemen sebuah organisasi,

yang berpusal pada muty, berdasarkan pada partisipasi semua

anggotanya dan berlujuan mencapai sukses jangka panjang mielalui

kepuasan pelanggan, dan memberikan keuntungan bagi anggotla
organisasi serta masyarakat.™"

Sistem ‘TQM sendiri dapat dikembangkan dengan berbagai cara. [ antaranya
herdasarkan kebutuhan fundamental sebagaimana dirangkum dalam 150-3004, yang
merupakan bagian dari scjumlah standar  yang ditetapkan  oleh  International
Organization for Standardization (1S0). Adau mengikuti  pendckatan  yang
dikembangkan oleh bgr:bagaj pelopor muty, atau bahkan mengikuti pendekatan unik

yang berdasarkan pada prinsip dasar tentang mulu. Mamun alat pemecahan masalah

Gary L. Sundem, Management Accounting, 9" edition (New

= T.H n and
Charles. &, SIOIREE L e, 1990, bal. 311

York: Prentice Hall International, |
6 hjed,
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yang paling penting dan biasa digunakan adalah Siklus Plan-Do-Check-Act (PDCA)

atau juga sering discbut Deming Wheel ¥

GAMBAR 3-2, Siklus Plan-Do-Check-Act (PDCA), s

Sumber: Garrison dan Noreen (2000)

KETERANGAN:
e Plan, meliputi:
- Mempelajari proses yang ada -
Mengumpulkan data
Analisa data untuk mengs

Menyusun rencana perbaikan |
- Memutuskan bagaimana menpukur perbaikan

o Do, meliputi:

dentifkasi kemungkinan-kemungkinan

¢ W. Noreen, Akuntaensi Manajerial, terfjemahan A Tatok

Fi r 1
AT R Garrison dan Er
iy . U 2000), hal. 15,

Budisantoso (Jakaria: Salemba Empat,




- Jika memungkinkan menerapkan rencana dalam lingkup kecil
= Mengumpulkan data

* Check, meliputi:

- Mengevaluasi data yang diperoleh pada fase Do R S5
- Apakah ada perbaikan
= Act, mehputi;

- B‘:'“ 5?—"‘5‘35- adakan perubahan permanen

= Bila udak sukses, coba lagi

Siklus Plan-Do-Check-Act (PDCA) adalah pendekatan sistematis yang
didasarkan pada fakla untuk melakukan perbaikan l:rus—mtn:rus.i“ Komponen pokok
dalam siklus PDCA digambarkan pada Gambar 2.2, Siklus ini mencrapkan metode
sains untuk memecahkan masalah, Pada tahap perencanaan, tim yang bertugas
memecahkan masalah melakukan analisa. data uniuk mengidentifikasi penycbab
masalah dan memberikan rekomendasi pemecahan masalah. Pada tahap pelaksanaan
dilakukan eksperimen. Pada tahap aksi, jika dirasakan hasil percobaan tersebut
menunjukkan hasil yang positif, maka segera dilaksanakan aksi sesuai dengan
percobaan vang telah dilakukan, Jika hasil percobaan tidak menunjukkan hasil yang
kurang baik maka tim yang tadinya menyusun rencana pengatasan masalah kembali

melakukan analisa terhadap data-data semula,

3.5.2. Fokus TQM = Fokus Pemasaran Iubungan
Dari pemaparan ringkas mengenai TOM di atas, akan timbul peranyaan

mengapa pﬂrlnasﬂ]ah.ﬂn mengenali TQM turut dibahas dalam skripsi ini? Perlanyaan

semacam itu akan dibahas dalam bagian ini.

3 rhid,




a3,

Scperti yang telah dijelaskan sebelumnya bahwa salah satu prinsip pemasaran

hubungan adalah customer orienied, Dengan kata lain pemasaran  hubungan
dilaksanakan sepenuhnya dengan memperhatikan kebutuhan dan keinginan para
pelanggannya. Para pelangg:m diperlakukan selayaknya seorang raja melalui sebuah
hubungan yang saling menguniungkan antara perusahaan dan pelanggannya. Namun
dari interaksi atau pertukaran lersebul pelanggan diharapkan terganiung pada
perusahaan. Sehingga dari hubungan tersebut diharapkan pelanggan menjadi loyal
terhadap perusahaan,

Demikian pula dalam TOQM, Garnison dan Noreen :;EDGIE]} menychutkan bahwa
ada dua karakiensik utama .rr,-.raf yuality management yaitu (1) fokus pada pelayanan
konsumen dan (2) pemecahan masalah sccara sistemalis dengan menggunakan tim
yang ada ::I‘.i garda depan.”’

Nampak bahwa salah satu karakleristik TQM adalah sejalan dengan
pc.mnsnran hubungan, yakni fokus pada pelanggan. Ini berarti TQM dapal menjadi
sehuah sistem yang mutlak diperlukan oleh perusahaan apabila ingin menjalankan

pemasaran hubungan. Bila dianalogikan TQM sebagai sebuah senjata maka peluru

adalah pemasaran hubungan (relarionship marketing) yang digunakan untuk

ditembakkan pada suatu sasaran yang bemama pelanggan yang loyal. TOM dan

pemasaran hubungan sama-sama sadar bahwa lebih sulil memperoleh konsumen barn

dibanding menjaga konsumen agar (£tap loyal.

? Garrison dan Moreen, e il




36

Salah satu survei mengenai tingkat kepuasan atas jasa-jasa yang diterimanya
yang dilakukan secara periodik olch Kantor Akuntan dan Konsultan KPMG Peat
Marwick menyimpulkan bahwa diperlukan empat kali lebih banyak untuk
mendapatkan konsumen baru dibandingkan dengan memelihara konsumen lama dan
konsumen yang sangal terpuaskan oleh jasa perusahaan adalah sumber penghasilan
perusahaan yang sangal manguntungkan.m

Lebih lanjut dikatakan bahwa “Setiap keluhan yang Anda dengar, berarii
terdapat 50 kali keluhan yang tidak anda dengar. Jika Anda tidak memantau kepuasan
klien, Anda akan mengeiahui informasi ketidakpuasan konsumen ketika klien tercbut
keluar pintu,™

Sedemikian pentingnya pelaksanaan TQM ini dirasakan karena banyaknya
perusahaan-perusahaan yang sangal mendukung sekali ;;emeliharaan pelanggan
namun sistem yang ada di dalam perusahaan sendiri sebenarnya tidak mendukung
implementasinya. Perusahaan sehenarnya tidak ingin pelanggan lamanya pergi namun

vang dilakukan perusahaan sendiri hanya sekedar menarik pelanggan baru.

3.6. Kapan Menggunakan Pemasaran Hubungan

Barbara Jackson berpendapal bahwa pemasaran hubungan tidak clekul

diterapkan dalam scgala situasi tapi hanya efekiil pada situasi yang tepat.”” Lebil

laniut ia memandang pemasaran iransaksional lebih tepat terhadap pelanggan yang
anjut 1a

h 1iki hubungan dalam jangka waklu yang pendek (shaort time horizons) dan
anva memilik
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biaya peralihan yang rendah (Jow switehing cost). Scorang pelanggan besi baja dapal
membeli dari beberapa supplier besi baja dan memilih salah satu yang terbaik.
Kenyalannya tidak otomalis supplier tersebut akan bemasib serupa pada penjualan
sclanjutnya, karena sering kali pada penjualan berikutnya ?:a?rga dan penawaran
berubah secara kompetitif. Bentuk inilah yvang menurut Barbara Jackson lebih
kompetitif. |

Sebaliknya pemasaran hubungan memegang peranan penting dengan
pelanggan yang memiliki kebutuhan jangka panjang (fung fime horizons) dan biaya
peralihan {xwr‘r&h;‘ng cos/) yang tinggi, Kebutuhan jenis ini seperti pelanggan ingin
mengiventasikan sistem solusi olomatisasi perkantoran mengimplementasikan solusi
teknologi informasi i.:rﬂdﬂ pﬂ[kanlc;ran. Pelanggan biasanya memilih pemasek dengan
teliti, melihat Ireputasi, pﬂla}rana‘n terbaik mereka serta memilih teknologi yang dapat
digunakan uniuk jangka panjang, baik pelanggan maupun pemasok menginvestasikan
dana dan wakiu untuk membangun keterkaitan pemasaran  hubungan, karena
pelanggan akan kehilangan biaya dan san pat beresiko bila beralih ke pemasok lain, Di -

lain pihak pemasok akanlh:hi]angﬂﬂ pelanggan utamanya bila tidak memberikan

memberikan pelayanan yang lerbaik. Terdapal dua sisi yang menarik. Pemasok

berupaya meinasukkan  pelanggan dalam siluasi in-supplicr  yaitu - membuoat

ketergantungan  terhadap pcmasok,  biaya beralih - yang  tinggi.  Pemasok

mengembangkan sistem produk yang tidak compartible denga produk pemasok lain,

mengembangkan sistem pemesanan standar kepemilikan pemasok yang memudahkan
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manajemen perscdiaan dan pengiriman pelayanan prima. Di satu pihak pemasok

berupaya mengembangkan

oul-supplier yang membuat kondisi tidak bergantung

pada pemasok yang ada serta memudahkan beralih ke pemasok lain dengan biaya dan

resiko ysng lebih kecil. Mereka mendesain sistem produk yang sesuai dengan sistem

pelanggan, sehingga memudahkan adaptasi instalasi, sistem belajar dan pelatihan,

Pemilihan penggunaan pemasaran hubungan dan pemasaran transaksional

dapat ditentukan dengan menjawab karakteristik seperti yang ditunjukkan Khoe Yao

Tung di bawah ini:

1.

Berapa bagian dari bisnis pelanggan yang mungkin bagi pemasok? Dalam
pemasaran hubungan, pelanggan sangal bergantung pada salu pemasok,
sedangkan dalam pemasaran transaksional pelanggan tidak bergantung pada
pemasok dan se}ing kali melebarkan pembeliannya pada berbagai pemasok.

Biaya beralihnya besar alau rendah? Sebagai contoh, dahulu setiap urganisasi
ingin mengganl.il mainframe (komputer besar) mereka harus memikirkan biaya
beralih yang besar, karcna harus mengganti semua perangkat lunak aplikasi
yang ﬁigumﬂcan sera perangkat pengoperasian, soffware yang menggunakan
sistem yang baru. Tapi sckarang sistem terbuka ini memungkinkan

kompabilitas dengan sistem, perangkat lunak yang lain, biaya beralih menjads

rendal.

Apﬂkaﬁ persediaan melibatkan investasi yang besar? Bila merupakan investasi

yang besar yang dibutuhkan adalah pelayanan, garansi, kualitas terbaik, maka

pemasaran hubungan merupakan konsep yang baik untuk diterapkan.
e -
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4. Apakah pelanggan membutubkan pelayanan value added (bernilai tambah)?

Pelayanan value added menciplakan sinergi, menyebabkan pelanggan lebih

loyal kepada pemasok ™

Dari kriteria di alas jika pada akhimya rpilihan kita pada pemasaran
transaksional, kita akan meninjau kembali harga, daya tarik produk dan iklan
persuasif  uniuk  mempengaruhi  pelanggan dalam  pembelian 5-:53;1[, scbhelum
di]aﬂukan pesaing. Bila pada akhirnya pilihan jatuh pada pemasaran hubungan segera
kita merencanakan stratcgi dan lankah-langkah untuk meningkatkan penawaran pada
pelangpan utama,

Anderson dan Marus percaya bahwa masalah pemasaran transaksional dan
pemasaran hubungan bukanlah sepenuhnya tergantung pada jenis industri, letapi pada
p-ll:ngahrapan dan realitas (reputasi) dari kualitas pelayanan prima pemasok. Nilai dari
kualitas pelayanan prima pemasok merupakan kriteria yang akan membuat pelanggan

betah dan nyaman sebagai milra yang terkail dalam siluasi win-win pémasaran

hubungan.™

3.7. Pengertian Profitabilitas
Pada umumnya politabilitas adalah kemampuan perusahaan menghasilkan

keuntunganpada tingkat penjuala, asel dan modal yang terientu, Berdasarkan

—

M ¢ hoe Yao Tung, op. €t hal. 9-10
* gottler et, al,, foc.
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pengukuran tersebutmalka sualu perusahaan dapal membuat suaty keputusan yang

baik dan tepal dalam upaya mencapai tujuan perusahaan, Dapat juga dikatakan bahwa
profitabilitas adalah kemampuan dari perusahaan untuk memperoleh keuntungan,
Sedangkan ratio profitabilas Mmerupakan petbahdihgan dari laba yang -

diperolch dengan penjualan atay labg dengan investasi yang dda.




BAR IV

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

4.1.  Secjarah Singkat PT TELKOM

PT Telckomunikasi Indonesia, Tbk (sclanjutnya disingkat  Telkom)
merupakan salah satu Badan Usaha Milik MNegara yang bergerak dalam bidang
pciayanan jasa telekomunikasi untuk umum dalam negeri. Perusahaan ini berdin pada
tahun 1884 dengan nama Post en Telcgraafdicnst, dan pada tahun 1906 diambil alih |
oleh Pemerintal Hindia Belanda selamutoya divbah mengudi Post, Telegraal en
Teleloodienst atau discbut PTT-Dicnsl. Kemudian pada tahun 1961 berubah menjadi
Perusahaan Megara Pos dan Telekomunikasi, namun pada tahun 1965 dipisahkan
menjadi dua perusahaan yaitu PN Telekomunikasi dan PN Pos dan Giro.

Pada tahun 1974 bentuk perusahaan berubah lagi menjadi Perusahaan Umum
Telekomunikasi (Perumiel) dan sejak itu menjadi penyelenggara jasa lelekomunikasi

termasuk untuk hubungan internasional. Tetapi pada tahun 1980 penyelenggaraan

jasa telekomunikasi internasional diserahkan kepada PT Indosat, sehingga Perumtel

kembali hanya menyelenggarakan jasa telekomunikasi dalam neger.

Peninukatan bentuk perusahaan terschul telah memicu perusahaan mi untuk
eningkata :

k iangkauan jaringan yany lebih banyak,
meningkatkan mutu pelayanannyd ermEBUICIRES

berdasarkan Peraturan Pemerintah Nomor 25 tahun 1991

uniuk itulah Perumiel
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dialinkan bentuknya menjadi Perusahuan Perscorangan (Persero) atau yang lebih

dikenal dengan nama PT Telkom hingga sckarang ini.

TABEL 4.1, Perkembangan Pergantian Nama

_TAHUN BENTUK LAMA BENTUK BARL
| 1906 Post en Telegraal Dienst Post Tclegraal & Telepon Dicnst
1931 Jawatan Pos, Telegrap, & Telepon | Perusahaan MNegara PTT
Dienst
1961 Perusahaan Negara PTT PN POSTEL
1965 PN POSTEL PN Pos & Giro dan PN
Telckomunikasi
| 1974 PN Telekomunikasi PERUMTEL
1991 PERUMTEL PT Telekomunikasi Indonesia

" Sumber: Telekomunikasi Indonesia

4.2. Perkembangan Telkom

4.2.1. Perkembangan Signifikan

Dari berbagai perubahan besar-besaran yang terjadi pada Telkom, tahun 1995

merupakan tahun paling signilikan dimana ler]

adi perubahan yang melipuli:

I. Restrukturisasi Intcrnal. Dimaksudkan untuk menjadikan pengelolaan

perusahaan menjadi efisien dan efektif, karena

penunjang, oleh ka

yang menggantikan 12 Witel, Divisi

Atelir, Pelatihan, Prope

rti, Risti, Multimedia).

% pT Telkom, Telekomunikas! Indonsia: s g

Penerbit Yayasan lkatan Alumni Lem

hanas (IKAL),

lerjadi pemisahan antara

bidang usaha utama (core pusiness); di bidang usaha terkait dan bidang usaha

renanya dibentuk lujuh Divisi Regional/Divre (Divre I-VII)
Network dan Divisi Pendukung (1Jivisi

Sejak 1 Juli 1995 dimulai

Sejarah Perkembangan & Proyeksi ke Depan,




berdirinya Divisi Regional vyl yang merupakan realisasi salah satu prog

internal,

Telkom Divisi Regional VIl atay biasa disebut Telkom Divre Nangura
Kamuri yang merupakan singkatan dari Benang Untaian Mutiara Kawasan
Timur Indonesia dan merupakan hasil dari penggabungan empal wilayah
Telckomunikasi Kawasan Timur Indonesia, yaitu:

- Wilayah Telekomunikasi VIl unik Bali dan Musa Tenggara,

- Wilayah Telckomunikasi X untuk Sulawesi,

- Wilayah Telekomunikasi X1 untuk Kepulavan Maluku, dan

- Wilayah Telckomunikasi Xl untuk Irian Jaya.

Dalam Telkom Divisi Regional V11 inilah salah satu Kandalel (Kantor Daerah

Telekomunikasi)-nya adalah Kandatel Makassar.
Initial Public Offering (IPO). Merupakan salah satu usaha Telkom untuk
menghimpun dana dari masyarakal mclalui pasar modal, baik di dalam

maupun di luar negeri dengan card menjual saham Telkom, yang

keputusannya dituangkan ke dalam Akta Berita Acara No. 52 tanggal 17 Juli

1995, yang dibuat oleh Motaris Imas Fatimah, SH. Untuk itu Telkom
. ¥a

. i il [ursn I':ll...'k
me ] - m d":lwa'kﬂ“ 1I| H'l.lmﬂ I_.ILk ..Iaq'[-ﬂ t“.

Surabaya, New York giock Exchange dan London Stock Exchange.
urabaya,

Keria Sama Operasi (KSO). Merupakan pola kerjasama telekomunikasi di
erja

. .nal atau disebut Unit KSO yang terdiri dari beberapa investor
Divisi Regiona
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dalam dan luar negeri sera penyelengpara jasa telekomunikasi berkelas dunia.

Pada bulan Oktober 1995 Telkom melakukan program Kerja Sama Operasi

(K50) dengan lima perusahaan swasta untk menggabungkan dan mengclola

lima Divisi Regional Telkom, untuk dan atas nama Telkom.

Wilayah Kerja

Scbagai dampak dari perkembangan di atas, Kandalel Makassar, schagai salah

salu wilayah kerja Divisi Regional Vil, merupakan penyelenggara ulama jasa-jasa

telekomunikasi untuk wilayah-wilayah seperti:

2.

8.

9.

Maros,
Pangkep,
Watampone,
Sinjai,
Bulukumba,
Sclayar,
Bantaeng,
Jeneponto,

Takalar,

10, Gowa (lermasuk Malino), dan

11. Makassar.

- - II
Masi asing wilayah tersebut di atas di bawah kendali sebuah Kancate
asing-m
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4.3. Linghkup Layanan Telkom

Untuk dapat me '
pat memberikan layanan yang memuaskan, Telkom menyediakan

berbagal layanan jasa telekomunikasi baik suarg data maupun gambar dengan

layanan yang menycluruh meliputi layanan pra-jual, penjualan dan purna jual

4.3.1. Layanan Pra-Jual

Dalam layanan jual ini terbagi alas:

a. Penyediaan jaringan. ldentilikasi dan keinginan pelanggan dan  calon
pelanggan, baik terhadap produk yang telah ada maupun yang belum tersedia,
Penyediaan infrastruktur yang disesuaikan dengan lokasi permintaan,

b. Informasi pasang baru. Informasi kepada calon pelanggan alas lersedianya
fasilitas telekomunikasi. Informasi cara mendapatkan serla persyaratannya.

¢. Informasi produk dan manfaat, Informasi tentang produk untuk memudahkan
pelanggan dalam memilih suatu fasilitas telekomunikasi yang sesuai dengan

kebutuhannya. Hal ini dlakukan melalui pertemuan di Service Point, Temu

Pelanggan, melalui telepon maupun brosur yang dikirim ke alamat

pelanggan.

4.3.2. Layanan Penjualan
Layanan penjualan termasuk di dalamnya:

a. Pasang baru fasilitas relekomunikasi. Layanan Pasang Baru (PSB) berbagaia

lakukan di Kantor Pelayanan Telkom (Service

jasa telekomunikasi dapat di
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Point), melalui fasilitas telemarketing (1elepon 162) mau pun melalui prersomal
selling,

Mulasi. Mulasi merupakan sepala perubahan yang berkaitan dengan
administrasi maupun perubahan servis (pindah alamat, balik nama, ganti

nomor, penambahan fitur, dil). mulasi dapat dilayani melalui telepon 162

dan Kanior Pelayanan.
¥

4.3.3. Layanan Purna-Jual
Layanan purna-jual termasuk di dlaamnya:
a. Pemeliharaan jaringan dan perbaikan gangguan yang dilakukan dengan:

~  Pemeliharaan jaringan dilakukan Telkom uniuk
mempertahankan/memperbaiki mutu jaringan secara rutin schingya dapat
mengurahgi jumlah gangguan.

—  Perbaikan gangguan dilakukan Telkom untuk mengembalikan fungsi
fasilitas telckomunikasi yang mengalamai gangguan. Pelayanan perbaikan

gangguan teknis dilayanai melalui telepon 117 dan melalui Kantor

Pelayanan.

b. Klaim Pulsa disediakan bagi peianggmv'pﬂnggunﬂ jasa Telkom yang ingin

sihan. Layanan Klaim Pulsa
ikn keluhan atas lag
mengadukan/menyampal

dilayani melalui kantor Pelayanan.

' | tagi bagi
| Tapihan rermasuk di dalamnya infomas! tagihan telepon bag
c. Pengelolaan 1ag | -

ingin mengetahui jumlah tagihan dan ninciannya dengan
pelanggan yang o
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menghubungi el
B lelepon 109, sedangkan uniuk pelanggan bisnis (big customers)

di lokasi Makassar, Manado, Mataram, Parc-pare, dan Denpasar informasi

tagihan dapat diketahui melalyi telepon 109 maupun informasi tagihan yang

dikirim melalui telepon,

Buku Petunjuk Telepon yaitu buku vang berisi daflar nama pelanggan, alamat,

nomor telepon, dan informasi bisnis. Buku ini dilengkapi pula dengan

berbagai informasi penting untuk diketahui masyarakat khususnya pelanggan

Telkom.

4.4, Produk-Produk Telkom
Kandatel Makassar dalam melayani wilayah-wilayah terschul telah melakukan
berbagai hal guna memuaskan pelanggannya melalui berbagai inovasi produk-
produk. Fitur, fasilitas ataupun produk Telkom yang ada samapi saat ini adalah:
2. TELKOM Phone (Telepon Pelanggan); Yaitu fasilitas sambungan telepon alau
laksimile secara berlangganan .

b. TELKOMTUC (Telepon Umum CoinTUC), Yaitu telepon umum yang

menggunakan uang logam atau sejenisnya yang berbentuk koin atau sebagai alat

pembayaran yang sah atas biaya percakapan

c. TELKOMTUK (Telepon Umum KarwTUK); Yaitu lclcpon umum: yang

menggunakan kariu sichagai alal pembayaran yang sah atas biaya percakapan,
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Warclkom (Wartel), Yaiw tempa yang disediakan untuk pelayanan jasa

telekomunilasi untuk: umurn yang ditunggu baik bersifal sementara maupun

bersifal tetap.

Nadascla (Call Waiting), Yaitu fasilitas telepon yang dapat mengetahui setiap
panggilan yang masuk dan masih dapal diterima tanpa harus memutuskna
pembicaraan yang terdahulu

Lacak (Call Forwarding ai any Call), Yaitu suvatu fasilitas lclepon yang
bermanfaatl untuk mengalihkan twjuan .panggilan ke seliap nomor yang diinginkan
sesuai dengan keperluan pelanggan.

Trimitra (Tree Purly), Yaitu fasilitas yang dapat melakukan panggilan lclepon
tanpa harus memuluskan pembicaraan terlebih dahulu, pembicaraan dapal
dilakukan bergantian atau bersama-sama.

Sandi Nada (Abreviated Dialing), Yailu suatu fasilitas yang dapal
menyambungkan hubungan telepon secara otomatis ke suatu nomor terlentu yang
diinginkan,

TELKOMKLIP (Caller Line Identification Presentation); Yaitu [asilizs Yang

hui nomor pemanggil pada terminal
memungkinkan pelanggan untuk mengetahul pe

khusus CLIP.

: nie |ayanan yang operasionalnya
: oy Yailu sualu joms lay

FELKOMHunting (Hunfing), o

g : r nomor ikulannya menjadi salu
induk berikul nomo

mengelompokkan nomor

i I ' 1 mudah
identitas bagi pﬂian@an sehingga nomor identitas pe anggan
nomor 1den

mengingat nomor tersebul.




k. TELKOMPermala (Audio Conference

L Yailu suatu layanan awdio confercnce
ng memungkink
yang gkinkan seluruh pelanggan telepon baik Sixed maupun mobile, untuk

mengadakan periemuan/pembicaraan melaly; lelepon

TELKOMFree (IreeCall), Yaitu layanan yang memberikan kemudahan ke nada
masyarakat luas untuk menghubungi pelanggan FreeCall dari manapun di seluruh

Indonesia tanpa dikenakan biaya (biaya percakapan ditagihkan kepada yang

dipanggil/reserve churging).

. TELKOMPersonal-Free (Personal Freccall), Yailu layanan yang memberikan
kemudahan kepada pemanggil untuk menghubungi pelanggan personal FreeCall
dari manapun di seluruh Indonesia tanpa dikenakan biaya (biaya percakapan
ditagihikan kcpada yang dipanggil/reserve chigrgime) dengan memasukkan nomor
pin terlentu.

. TELKOMPremium (Premium Calf), Yaitu layanan jasa yang nilai tambahan yang
dapat digunakan oleh sebuah badan usaha maupun perorangan  untuk

menyediakan jasa informasi Konsultasi kepada masyarakal dengan tarif premium

yang akan dibebankan kepada pemanggil.

. TELKOMUni (UniCall; Yaitu layanan yang memberiicn kemudshan kepada

gi melalui satu nomor tertentu dar mana saja, meskipun

pelanggan untuk dihubun

lerdapat banyak lokasi pelanggan yang lersebar.

Vailu layanan uniuk menyelenggarakan penungulian

. TELKOMVote (VoreCall)

suara (voting) dengan menggunakan telepon.

o

1 e T T Ty T T Ee



k.

.

TELKOMPermala (A4

telir Comfire,
nl a H
¢k Yaily Sualu lavanan widio G

mengadakan periemuan/pembicaraan melalyi telepon

TELKOMFree (FreeCall), Yajl layanan Yang memberikan kemudahan kepada

masyarakat luas untuk menghubung; pelanggan FreeCull dari manapun di seluruh

Indonesia tanpa dikenakan biaya (biaya percakapan ditagihkan kepada yang

dipanggilireserve charging).

TELKOMPersonal-Free (Personal I'receull), Yailu layanan yang memberikan
kemudahan kepada pemanggil untuk menghubungi pelanggan personal FreeCall
dari manapun di seluruh Indonesia tanpa dikenakan biaya (biaya percakapan
ditagihkan kepada yang dipanggilireserve charging) dengan memasukkan nomor
pin terlentu,

TELKOMPremium (Premium Calf), Yaitu layanan jasa yang nilai tambahan yang
dapat digunakan oleh sebuah badan usaha mMAupun  PerorANEAN ntuk

1 ' ran laril’ premium
menyediakan jasa informasi konsultasi kepada masyarakat dengan taril pre

yang akan dibebankan kepada pemanggil.

1 udahan k
TELKOMUni (UniCall), Yaitu layanan Yang memberikan kem epada

a saja, meskipun
pelanggan untuk dihubungi melalui satu nomor tertentu dar mana sa) n

shar.
terdapat banyak lokasi pelanggan yang (e

k menyelenggarakan pemungulan
LA ; 3 : }ayannn uniu
FELKOMVote (VoreCall), Yailu

Jepon.
suara (voting) dengan menggunakan (€lcpo
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TELKOMSave (1
: e ~Ayanan t:lepun h-'lurah}: Yauly Ia}r:-man lelepon hd

| I murah dengan
l{:knﬂlugl I Cl’le, Frame HEM_}I' dan lain-lain

TELKOMCalling-Card (Calling

memanfaatkan

Cardy. Yaj i
ard), Yaiw layanan Jasa lelekomunikasi yang

memungkinkan penggunaan kartu panggil dapat melakukan percakapan dar

semua terminal telepon dengan tagihan dibebankan kepada nomor karty panggil

yang digunakan,

TELKOMCard (Kartu Telepon); Yaitu layanan nilai tambahan berbasis teknologi

kartu Smart/Chip.

TELKOMMNet-Instan; Yaitu layanan akses internet tanpa berlangpanan dengan

nomor akses 0.809.8.9999,
MNangura Net; Yailu layanan 51 yang khusus dioperasikan oleh DIVRE VII.
Pusyantel (Pusat Pelayanan Telekomunikasi); Yaitu tempat pelayanan pelanggan,

TELKOM 108 (Penerangan Lokal); Yaitu pencrangan telcpon lokal dan layanan

nilai tambah ikutannya,

TELKOM 147 (Call Center); Yaitu Call Center uniuk layanan cuslomer carc

pelanggan Telkom,

TELKOMCCC (Telkom Comercial Call Center); Yaitu layanan solusi yang

diberikan Telkom untuk Pe'mjﬁﬂn-pﬂmﬂhﬁﬁﬂ yang membutuhkan layanan Call

Center.

arak Jauh); Yaitu sambungan langsung

TELKOMSLJJ (Sambungan Langsun

Jarak jauh dalam suatu wilayah negaré-
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2. Penmilaian kapabilitas Internal, seperti:
a. Mengeclola analisis kapabiliigs ungsi oporasi.
b. Mengelola analisis kapabyiljjas lungsi suppar;
3. Perencanaan dan pengembangan usaha, seperti:
a. Mengelola analisis potens pesaing,
b. Mengelola perencanaan dan pengembangan usaha exising:
¢. Mengelola analisis polensi demand,
d. Mengclola analisis tcknologi telckomunikasi dan pelayanan.
— Kabag (Kepala Bagian) Sumber Daya Manusia, bertanggung jawab dalam:
I. Pengelolaan sumber daya manusia, seperti:
a. Perencanaan, pengembangang SDM.
b. Mengadministrasikan proses SDM.
c. Pengelolaan data dan komfit SDM,
~ Kabag (Kepala Bagian) Keuangan, seperti:
I. Pengelolaan keuangan, seperti:
a. Pengelolaan perbendaharaan.

b. Pengelolaan anggaran.

¢. Pengelolaan akuntansi.

| scria 150 9002 dan WCO keuangan.

d. Pengelolaan laporan rutin, insidenti

nEan.
e. Insidentil seria [SO o902 dan WD keuanga

A seperll:
2. Pengelolaan SDM di bagian leuangan, sepert

a. Melaksanakan pembinaan karif.
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Melaksanakan usulgn pelatihan,

Mengelola kinerja SDM Keuangan,

—  Kaunit (Kepala Unit) Sekpurel, bertanggung jawab dalam:

I. Mengelola kepiatan kesckretariatan dan purel

.

d.

seperti:
Menyelengparakan tala  usaha perkantoran, pengelolaan SPS  dan
mengkoordinasikan tugas-tugas kesekretariatan.

Menyelenggarakan kegiatan hukum dan perikatan,

Menyclenggarakan  pembinaan  hubungan pelanggan, pengelolaan

dokumentasi, dan perpustakaan.

Mengkoordinasikan semua aktifitas bag/din‘unit di Kandatcl.

— Kepala Dinas Marketing, bertanggung jawab dalam:

1. Pencapaian sasaran pemasaran, pelayanan dan pencairan piutang usaha jasa

telekomunikasi dan informasi, seperti:

.

.

.

~  Kaunit (Kepala Unit) Pelayanan

1. Melaksanakan pelaya

Membuat kebijakan pemasaran dan pelayanan.
Melakukan promosi,

Memberikan pelayanan afier sule.

Melakukan manajemen prosuk PMVIS.
Membuat laporan SIMYAN.

Mengelola produk MVIS.
I-111

an pelanggan jasa telekomunikasi dan informasi,
n

seperti:



iG.

Kerja sam :
J a dengan Unit Cyl| Center untuk kegialan pemasaran proaktil’

—  Kaunit (Kepala Uni) Pusyantel bﬂl’tanggung iawab dalas:

1. Pelayanan pelangpan, seperti:

a.

b.

Melayani dan meneruskan permintaan pasang baru dan mutasi telepon,

Melayani dan mencruskan permintaan litur, permata dan fasilitas lainnya.

2. Pecmasaran sarana Pusyaniel, seperti;

b,

C.

Fromosi sarana yang ada di Pusyaniel,

Melayani permintaan pihak lain yang menggunakan sarana Pusyanicl,

Menjapa sarana Pusyantel,

- Kabag (Kepala Bagian) Pem-Log (Pembangunan dan Logistik), bertanggung

jawab dalam:

I. Pengelolaan pembangunan dan logistik, bertangpung jawab dalam:

I. Pengelolaan Jaringan Al

a. Menyusun perencanaan pengadaan barang dan atau jasa.

b. Mengelola administrasi pembangunan dan logistik.

¢. Mengelola pengadaan barang dan alau jasa.

d  Merencanakan penyediaan alat produksi dan sarana umum.

e, Mengawasi dan mengendalikan jalannya pelaksanaan pembangunan.

f  Mengkoordinir kegiatan pengintegrasian hasil pembangunan dan
mitra/K K50O/pihak ketiga dengan sisiem exisiimg dan pelaksannan laik
operasi.

—  Kepala Dinas Jaringan Akses, berlanggung jawal:r dalam:

Eg.peﬂii
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Mengkoordinasika
N perencanaan dan pengendalian konfigurasi jaringan,

unjuk kenja, dan performans; serta sisdur kerja Jaringan Akses.

Merckomendasikan program kerja dan RKAP Jaringan Akses.

¢. Mengelola pemeliharaan, rehabilitasi Jaringan Akses

d. Mengelola TU logistik Jaringan Akses,

2. Pembinaan SDM Jaringan Akses, seperti:

a. Menilai SKI/NKI para Kasubdin dan K.ASI di Dinas Jaringan Akses.
b. Merckomendasikan pengembangan karir di Dinas Jaringan Akses.
~  Kaunit (Kepala Unit) 81SFO (Sistem Informasi), bertanggung jawab dalam;

|. Penpelolaan infrastrukiur Sistem Informasi Datel, seperti:
a. Mengelola perencanaan, operasional, dan pemeliharaan furdware,
b. Mengelola perencanaan, operasional, dan pemeliharaan nefwork,
2. Pengelolaan aplikasi Sistem Informasi, seperti:

a. Mengelola ferencanaan dan pengaturan Ophar Harware SISFO,

b. Mengelola dokumentasi dan data.

c. Mengelola perencanaan dan operasional administrasi security Sistem

Informasi.

d. Mengelola perencanaan dan operasional help desk uxer.

e. Mengelola administrasi umum di Unit SISFO.

3. Pengelolaan hilling, seperti:

a. Mengelola data billing dan validasinya.

i -
1 cleativtg dan conversing data hilling

b. Mengelola proses eniry,
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Kaunit (Kepala Unir) Pengamanan, bertanggung jawab dalam hal
am s

I. Pengelolaan keamanan, sepert:
a. Menyusun prog

fam dan pelaksanaan pengamanan personil/manusia.

b. Menyusun program dan pelaksanaan pengamanan sarana/prasarana

telekomunikasi.

. Mengelola pengamanan kegialan,

d. Mengelola pengamanan dokumenlasi dan informasi.

e. Mengelola pengamanan sislerﬁ dan prosedur,

— Kaunit (Kepala Unit) Zona 20 bertanggung jawab dalam hal-
I, Account management, seperli;

a. Memelihara hubungan dan melayani kebutuhan jasa telckomunikasisccara
proaktif dan responsif kepada para pelanggan VIP, potensial, dan
kelompok pelanggan sosial tertentu dalam komposisi 20 persen pelanggan
yang memberikan kontribusi 80 persen revenue (Pelanggan Zona 20) guna
meningkatkan loyalitas pelanggan

2. Operasi dan pemeliharaan khusus, sepertl:
a. Mengelola operasi, pemeliharaan dan menanggulangi gangguan jaringan

akses Pelanggan Zona 20 serta PSB-nya.

3. Dukungan bisnis dan tknik, seperli:

isni ' . rasi pelayanan Pelanggan
i oie dan mengendalikan ope
a. Menyusun stralcgl bisn

i weussion (FGD).
Zona 20 serta mengkajl hasil Focus Group LIscussion (FGD)
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maintenance  jari '
janngan untuk  menjaga performansi jaringan akses

langgan 1 jian i
pelanggan, pengelolaan dan pengkajian Jenis-jenis produk telekomunikasi
yang scsuai kebutuhan pelanggan,

- Kaunit (Kepala Unit) Call Center bertanggung jawab dalam hat:
I. Penyelenggaraan Call Center, sepenti:
a. Mengelola pelayanan imbound dan ouibound.
b. Menjaga dan meningkatkan performansi perangkat call center,
c. Menawarkan call cenier ke perusahaan lain.
d. Menyusun laporan rutin dan insidentil penyelenggaraan coll center.
- Kaunit (Kepala Unit) Warlelum-Grap bertanggung jawab dalam hal:
I. Pengelolaan Wartel, Telum. Tata usaha Warielum, seperti:
a. Mengelola perencanaan Warlelum,
b. Mengelola Ophar Warlelum.
c. Mengelola Tata Usaha Warlclum.
2. Mengelola perhubungan telegrap, seperti:
a. Menjaga kontinuitas kerja perangkat.
3. Manajemen Calling Card, seperti:
a. Meningkatkan pemasaran.
ng optimurm.

b. Pengadaan calling card ya

¢. Ewvaluasi pemasaran.
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PEMBANASAN

setelah mengura; P
guraikan berbagai teori ¥ang melandasi penulisan skripsi ini dan

pemaparan mengenai  perusahagn yang  menjadi obyek penclitian, king saalnyz
membahas permasalahan yang telah dilontarkan pagda bagian tlerdahuly

Strategi "Pemasaran Hubungan" (Relationship Marketing) juga diterapkan
oleh PT Telkom  pada sebuah Program yang bisa dijadikan simbol bahwa PT Telkom

turut serta memperhatikan kepuasan pelanggannya yang diberi nama "Zona 20"

5.1. Penerapan Pemasaran Iibungan (Relationship Marketing) Pada
"Zona 20"
Zona 20 adalah salah satu unit Telkom yang melayani pelanggan khusus
(Kelas VIP) yang terdiri dari + 20% dari total pelanggan yang memberikan

Pendapatan 80% dari pendapatan total. Pelayanan tersebut diberikan secara proaktir

dan responsif,
Sedangkan pelanggan khusus atau Kelas VIP tersebut sendiri terbagi dalam
beberapa segmen, yaitu:

I. TNI dan Polri.

2. Perbankan dan lembaga-lembaga kevangan lainnya.

3. Industri dan corporate,
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4. Perhotclan,
3. Perdagangan dan wirtel,
6. Internal.

Dart enam segmen di

§.1:hal 63), yaitu:

1. Platinum,
2. Gold,
3. Silver.

Ada beberapa alasan mengapa Telkom perlu meluncurkan Zona 20, yaitu:

Pertama, Telkom ingin mengantisipasi persaingan yang akan terjadi, Berbagai
perubahan telah banyak terjadi di negara kita. Becbagai reformasi dilakukan dalam
segala bidang, termasuk di dalamnya bidang telekomunikasi, Telkom yang sejak
dahulu menjadi penyedia jasa tunggal telekomunikasi dalam negeri mulai terusik
kchcmﬁanwWa Pemerintah tidak lagi memperpanjang hak cksklusif yang dimiliki

Telkom. Hak untuk menyediakan jasa telekomunikasi dalam negeri dalam waktu

dekat tidak hﬂn}'a dimilki oleh Telkom saja. PT Indosat, misalnya, telah ancang-

ancang untuk ikut serta menjadi penyedia jasa telekomunikasi dalam negen selain

Telkom, sebagaimana Telkom pun tolah bersiap-sedia untuk melayani - hubungan

internasional ke luar negert.

Belum lagi era globalisasi AFTA dan APEC yang akan dihadapi Indonesia.
Il T

a akan tergiur untuk ambil bagian dalam

Perusahaan-perusahaan asing et sa)



srebut Keuntung i b :
me ungan dari bidang jaya telekomunikasi yang memiliki pasar yang

sangat besar di Indonesia tersehyg,

| o
Alasan  kedua, Telkom NEIN mempertahankan loyalitas  pelanggannya

terutama pelanggan corporate. Dengan merasakan pelayanan proaktif dan responsif

sclayaknya kelas VIP, tenty sdja para Pelangpannya berpikir dua kali untuk beralih

pada perusahaan telekomunikasi yang lain. Apalagi bila biaya untuk beralih sangal

besar,

Alasan keliga, Telkom ingin mempertahankan sekaligus meningkatkan
revenue, Apabila pelanggan telah menjadi loyal, otomatis pendapatan yang diperoleh
Telkom akan bertahan, Bahkan bisa jadi meningkat bila ternyata pelanggan yang
loyal tersebut memperkenalkan mulu pelayanan Telkom pada konsumen lain

sehingga mereka tertarik. Peninghkatan juga bisa terjadi bila Telkom berinovasi

melahirkan produk-produk baru,

Alasan terakhir, Telkom ingin menjadikan Zona 20 sebagai ajang publikasi

pelanggan corporate. Pelayanan terbaik akan mengundang konsumen baru corporate

untuk mempercayakan penyediaan kebutuhan telekomunikasinya terhadap Telkom.

Salah satu syarat dalam pengaplikasian pemasaran hubungan adafah adanya

o : ' k pelaksanaan
suatu unit khusus dalam suatu organisasi menerima wWewenang uniuk |

' i | S sirukl

kﬂﬂﬁe tersebul. Zona 20 dalam hal 1m gehagal guatu umil khusus dalam struklur

p e ; -

iliki ktur organisasi  untuk
memiliki  pula  str
organisasi Kandatel Makassar,
T hagai berikut:
pengoperasiannya. Struktur organisasinya st &
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GAMBAR 5.1 Struktur Organisasi 74ng 20
umIT
ZONA 20
ACCOUNT SEKSI SEKSI ¢
MANAGEMENT (6) OPHARSLY DUKUNGAN n:{l; .;,:'mt‘-m
1-3 T i
ACCOUNT (-3 TEKNIK o
REPRESENTATIVE Y, DATA
() BASE ZONE 20

Sumber: Kandatel Makassar

Pembagian tugas dari masing-masing posisi adalah scbagai berikut;
. Kepala Unit Zona 20, melapor kepada Deputi Ka Kandatel dan bertanggung jawab
alas pencapaian sasaran untuk memelihara hubungan dan melayani kebutuhan jasa

telekomunikasi secara proaktif dan responsif kepada para pelanggan Zona 20 guna

meningkatkan loyalitas pelanggan,

. Officer 1-3 Administrasi Bisnis Zona 20, bertanggung jawab atas:

Pelaksanaan administrasi bisnis, seperti
a. Memonitor pelaksanaan kegiatan administrasi yang berkaitan dengan pelayanan
yang berkaitan dengan pelayanan pelanggzan Zona 20 scsuai RAKD
b. Pengiriman informasi billing pelanggal #ona 20 secara rutin scliap bulan.

seliap pelanggan khusus dan memberikan

¢. Mengevaluasi pﬂrfﬂl'!‘l'lﬂﬂsj

n-pelanggan terpilih.

penghargaan bagi pelangg?



¢. Menangani administrasi keuangan dap administrasi lainn
ya,

I. Melaksanakan administras;

kﬂsckmarimaﬂ dan pelayanan PEIanEEHn.Euna 20,

g. Menyusun rencana kerja dan anggaran.
. Officer 1-3 Pula Base Zona 20, hcl'l:mggung jawab atas:
Pengelolaan duta base, sepenti:
a. Mengelola dura hase pelanggan Zona 20,
b. Perawatan hardware dan software Zona 20,
¢. Membuat laporan revenue dan polensi Zona 20,
d. Menyiapkan data informasi hilling pelangpan Zona 20 sccara rutin sctiap bulan.
e. Menjaga uccount buse, sinopsis tetap beroperasi,
. Membungun Zong 20 on the web,

. Masing-masing Account Management dikoordinir oleh Senior Account Manager
yang terdin dan:

- Senior Account Manager Hotel, Transport dan R2

- Senior Account Manager Pemerintah, TNI, dan POLRL

- Senior Account Manager Industri.

riel.
- Senior Account Manager Perdagangan dan Wa

1 wn dan RI.
- Senior Account Manager Bank, Lembaga Keungi

anager Internal, Yanum don R3.

- Senior Account M |
Manager di atas bertanggung jawab dalam

Masing-masing Senior Account

mend yaituw
menjalankan fungsi account mAnage



i

a. Penghubung antary Manajemen Telkom da pelanggan Zong 20
ona 20,

h. Memelihara hy ' _
bungan dan melayani kebutuhan jasa telckomunikasi secara

proaktif dan responsif kepada Para pelanggan Zona 20
c. Memberikan layanan khusys dan bersifat konsultatif kepada calon/pelanggan
bisnis dan perusahaan,

d. Mempresentasikan produk bary kepada pelanggan Zona 20

e, Menyusun dan melaksanakan accoun plan,

3. Masing-masing Account Representatif dikordinir oleh Senior Account Reprentatif
vang terdiri dari:
- Senior Account Representatif Hotel, Transport, dan R2,
- Senior Account Representatif Pemerintah, TNI, dan Polri,
- Senior Account Representatil Industr,

- Senior Account Representatif Perdagangan dan Wartel.

- Scnior Account Representatif Bank, Lembaga Keungan, dan R1.

- Senior Account Representatif Internal, Yanum dan RS,

Masing-masing Senior Account Representatif di atas bertanggung jawab dalam

menjalankan fungsi accoun! representalif yaitu:

a. Penghubung antara manajemen Telkom dan pelanggan Zona 20.
ni kebuluhan jasa telekomunikasi sccara

b. Memelihara hubungan dan melaya

gif kepada pard pelanggan Zon
husus dan bersifat  konsultatif  kepada

a 20.
proaktif dan respon
¢. Penyclenggaraan pelayanan k

i 1
calon/pelanggan bisnis dan perusahad!



6. Kasi Opharsus  1-1)] bertang

oy

LTS

pemeliharaan khusus, yaity:

a.

d.

Mengendalikan. performansi Jaringan kabel (kabel metal) telekomunikasi
I

pelanggan khusus selaly dalam keadaan berfungsi dengan baik, den

, dengan
mengacu data output IMS,
Mengendalikan operasi dan perbaikan perangkat jaringan telckomunikasi

secara proaktif dan responsif
Melaksanakan kordinasi dengan Dinas-unit terkait, baik untuk kegiatan
operasi, maupun penanggulangan gangguan,

Mengkoordinir keterkaitan proscs pelayanan dengan pelaksana di hack Focom,

7. Kasi Dukungan Teknik Zona 20 bertanggung jawab dalam pelaksanaan dukungan

teknis, yaitu;

.

Menyusun program preventif maintenance jaringan telekomunikasi (ANK)

pelanggan sesuai dengan prioritasnya
Mengelola jenis-jenis produk jasa telekomunikasi yang dimilki PT Telkom.,

Membuat kajian teknis seria ketersediaan alat rpoduksi suatu produk yang

sesuai untuk pelanggan Zona 20.

Mengkaji hasil Focus Group Discusion (FGD) serta memberikan solusinya

T . JE R S ‘Illl'ngzl.n
Me i njll'lllﬂil'btll {Etltlhllh I'J'I..I!lH"II:IHh
mbuat 13;}0!’5[1. rutim dan 1 e

khusus & Zona 20 dalam angkal.

Menjaga akurasi siskamaya.
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5.2. Perkembangan Profitapi);
itas P Tﬁlkum .
" Kandatel Mokassar

Di dalam meno :
sukur kucrcktlpin sebuah metode pemasaran tidakiah <g
M

dengan mengukur pengaplikasian metode keuangan misalnya. Angka-angka d
; _ ' - ANBKa-angka dapat
memberi  keamanan bag; Pemasar di dalam pengambilan  keputusan Tetapi

penekanan pada penggunaan daig masa kini dan masa lampau schagai dasar untuk

memporkirakan perkembangan pemasaran di masa depan. Maka dari ity penulis

menyajikan data perkembangan profitabilitas PT Telkom Kandatel Makasssar uniuk
pelangpan biasa dan pelanggan "zona 20", selama tiga tahun (1998-2000) sehaga

bahan perbandingan efektif tidaknya pemasaran hubungan yang diterapkan.

3.2.1. Profitabilitas Pelanggan Biasa

Pendapatan yang diperoleh PT Telkom Kandatel Makassar untuk pelanggan
biasa lebih kecil di bandingkan dengan pendapatan yang diperoleh oleh unit
"Zona 20" vyang menerapkan pemasaran hubungan. Ini dapat dilihat dari

perkembangan profitabilitas selama tiga tahun (1998-2000) yang dibagi dalam

2 semester dalam satu tahun, Tiap tahun terjadi kenaikan rata-rala Rp. 4,042,504.%

atau 43.95 % Pada tahun 2000 (semester V) terjadi penurunan sebesar 49.46%. ini

tetjadi karena faktor politik dan ckonomi di indoncsia pada saat H SO hdak
- ar 3. |

stabil, jadi mempengaruhi pendapatat (lihat tabel 5.2 dan Cuibar . 1)



Tabel 5.2. Pendapatan Pely nEean Bipgg

7l

No| Tahun | Semester P“T“F’““" L Kenalkan (Penurunan)
Rp) R
1| 1998 | 6,283,192 65 = %
i 13,391 605,00 | : 2
e = 505,00 7,108.412.35 11313
2 18,513,367.40 | 5,121,762.40 38.25
v 39.131,700.25 [ 16518330 85 8O 78
a | 2000 v 17,754,585 90 (17,377,114 35) (49.46)
Vi 30,538,702 40 12,784.116.50 72.00
“Total 12161315360 | 24255 50575 263 69
"~ Rata-rata 2026885893 | 404758496 43,95
Gambar 5.2, Grafik Pendapatan Pelanggan Binsa
I Pendapatan Pelanggan Biasa
40,000,000
homan BANTZE o nz a0 -
MImm ~ . I e —— S s ma
o 25000000 i 21
g 20000000 |- e 18,511, 367.40 _ 17,754 585,890 |
e —
5.000,000 |— @7 75.283,19265
; ; ; :
R ‘ W ‘ v |
506 1998 o
Semesier | Tahun

5.2.2. Profitabilitas Pelanggan "Zona 20

Dari hasil penerapan pemasaran hubungan (Relatinship Markerting), dapat
ari hasil pe

i X Kandatel Makassar,
dilihat bahwa profitabilitas ¥ang dicapai oleh PT Telkom

. ng sangal besar, seperli
" herikan pendapatan ya
"Zona 20° mem

k ) .
hususnya pada unit g0, Rats-rta kenaikan pendapatan tiap
yal '

yang disebutkan di definisi "zona 20



72
tahun selama 3 tahun adaly) Rp. 14,425 0
T eNUE5Y aau 26,060, (1
4 . (Lihat
S ks { abel 5.3 dan
._—_—‘::I
Tabel 5.3. Pendapatan Pelanggan “Zong I
No Tahun [Semester| Pendapatan Kenaikan (Penurunan)
1 19598 I 35,604 758 e E
2 I | 40,174 815 : X
1A, 815, 4 570,058
3 1899 M| 74,053 4509 m,g;gﬁ.;_ ;i
.,5 = IV 105,395 100 7 313416317 42
v 100,609,320.10 (4,785 78065 [4.54
;] Vi 122 154 809 60) 21,545 489, 21.4
Total d77.992,27340 8855005125 15637
Rata-Rata 79,665378.90  14.42500854 26,08
Gambar 5.3. Grafik Pendapatan Pelanggan “Zona 20"
| Pendapaian Pelanggen Zona 20
140,000,000.00 )
122,154 809 60
120,000,000.00 ~105.295,100.75
100,000,000.00 f i 100500,120,10
s B80,000,000.00 ﬁ;,ﬁmu
60,000,000.00 '
40,000,000.00 -—p——ﬁms.m
2000000600 | 35604,758.35
0.00 : ; i | W ‘ v | w
s 1089 2000
mt.-rf?ﬂ'ﬂm




53, Dampak P

Makassar
5.3.1. Dampak Terhadap Profigy bilitas

Ada beberapa dampak yang lerjadi dari penerapan pemasaran hubungan
(Relationship Markerting) salah Silunya adalah meningkatnya profitabilitas P10

Telkom Kandatel Makassar khususnya pada unit "Zona 20° yaita « 80% dani

pendapatan total, walaupun pelanggannya hanya 20 % dari total pelanggan letapi
profitabilitas yang dihasilkan sangal besar. Ini dapat dilihat dari grafik
kenaikan/penurunan untuk pelanggan biasa dan pelanggan "zona 20" di bawah ini:

Gambar 5.4, Grafik Kenaikan (Penurunan) Pendapatan Pelanggan “Zona 207

Kenaikan [Penurunan) Pendapatan Pelanggan Zona 30

40000000

33 TR ESB
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s0000000 f,f‘\?"m
25000000 - T .
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Vi
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ey

4,785,780 65)

semettar | Tahun
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Gambar 5.5. Grafik Kenaikan (Pen
urunan) Pelangpan Big
53
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Dari gralik kenaikan/penurunan  pendapatan antara pelanggan biasa dan
pc:lmtggan “zona 20” yang menerapkan pemasaran hubungan, terbukti tidak hanyi
dapat mempertahankan profitabilitas tetapi juga bisa meningkatkan profitabilitas PT
Telkom Kandatel Makassar, Pada tahun 2000 (semester V) terjadi penurunan baik
untuk pelanggan biasa dan pelanggan “zona 207, ini dikarenakan situasi politik dan
perckonomian yang !:'EdEI.IIL; kacau pada saat itu berengaruh terhadap penurunan
profitabilitas,

5.3.2. Dampak Terhadap Kepuasan Pelanggan
Uﬂtﬂk mEnEuL“I kﬂﬂfﬂkhrﬂn Fnﬂ'ﬂ.pﬂ" Fﬂmaﬂm’l Huhul:'lgﬂﬂ yang iﬂiah

diterapkan pada PT Telkom, digunakan 3 dimensi pelayanan dengan 12 obyek

Pelayanan, obyek pelayanan yang diselidiki antara lain: pelayanan Service Point,

Pelayanan PSB/Mutasiflsolir APS, pelayanan billing dan lunggakan, pelayanan klaim
wartel, pelayanan

Pulsa, pelayanan gangguan, pelayanan telepon umum, pelayanan pelay

fitur, pelayanan interlokal 100, dan pelayanan

108, pelayanan khusus, pelayann



informasi tarif. Kelima dimeng; Pelayanan
dn
antara lain adalah dimens; tangile (

realibility (keterhandalan),

75

TERRA) yang ditinjau melalui survei

tampilan fisik), dimensi Fmphary (ketanggapan)

responsiveney
Paonsivenesy (kecepatan), dan dimensi assurance

(kepastian).

Karakteristik sample 25] Pelanggan yang disurve antara lain:

Kisaran umur respanden adaly 18-76

tahun, dimana umur 21-45 schanyak 78
¥ dan 46-65 tahun sebanyak 20 %,

Tingkat pendidikan responden, 37 % lulusan SLTA, 11 % lulusan
37 % 51, dan 3 % 52,

Pekerjaan responden segmen residensial umumnya adalah wiraswasta (32 %).
Sedangkan pegawai negeri sebanyak 28 %, pegawai swasta 15 %.

Bidang usaha responden segmen bisnis, antara lain pemerintahan 15 %,

Chploma,

perbankan 15 %, perdagangan 13 % dan lain-lain (tidak jelas) sebanyak 55 %.

TAREL 5.4.Rasio Kepuasan Pelanggan

RASIO KEPUASAN PELANGGAN
RASIO

RATA-

NO. JENIS LAYANAN PERSEGMEN | A
BIS | RES | SOS x|

3 = g1 &2 | 93.93 | 94,48 03,15

1| Pel it . :
- ayanan service point AT 5221
2 | Pelayanan PSB, Mutasi, Isolir APS T e
s k - " 1 "

: Pelayanan hlllrm:g d::niunggi an S187 | 8119 | 74,92 81,30

- Pelayanan klaim pulsa T 8832 | 87,21 | 87,18 87,56
3 | Pelayanan gangguan elepo 3126 | 81,31 | 86,40 | 83,72
*: Pelayanan "l“F’“l“ L 9154 | 9580 | 9492 | 94,14
|7 | Pelayanan warte — 9176 | 94.87 | 90,92 03,18
8 | Pelayanan inﬁ:!rmis-iWE__.__.——r—-—'—'_‘.ﬁf},]:j;jl o L . S
9 | Pelayanan khusus __——— (g5 43 | 06,79 [ 82,93 92,04
__10 | Pelayanan fitur {42 | 96,63 | VI 95,64
|11 | Pelayanan interlokal 100 ——— [g397 | 81,51 [ 77.36 Eﬂ'.:ﬁ
12 | Pelayanan tarif T op96 | 91.11 ] 88,16 90,24 |

Rata-rata Jumiah ____————

Sumber: K ANDATEL Makassar

Customer Survey Satisfaction 2000



Dan hasil survei rasio
510 lingkay kepuasan
Pelanggan dik

perlu perbaikan adalah:
. Klaim pulsa, k y e
p Omponen yang perly ditingkatkan adajah;
~ Kelepalan dan kepastjan Jawaban,
- Kemudahan dan kepastian prosedur klaim pulsa,
- Petugas mampu mengakomodas; keluhan,
2. Pelayanan Gangpuan, kom poRen yang perlu ditingkatkan adalaly:
~  Pelugas mampu memahami keluhan pelanggan,
= Profesionalisme petugas menyelesaikan gangguan,
—  Kecepatan penyelesaian gangguan sesuai janji
3. Pelayanan Telum, komponen yang perlu ditingkatkan adalah:

— Pesawal telepon umum berfungsi dengan baik,

— Kecepatan penyelesaian gangguan telum,

—  Penukaran koin/perolchan akrtu mudah dilakukan,
4. Pelayanan Tarif, komponen yang perlu ditingkatkan adalal:
~  Tarif jasa Telkom sesuai/wajar,

~  Tarif jasa Telkom disosi alisasikan,

—  Petugas mampu memahami kemampuan pelanggan.

otk pelay ndate! dapal disimpulkan
- ; iik-titik pelayanan Ka
Dari analisa Terra terhadap Lt |
" qupas  Telkom  dirmsakan
hahwa {ampﬂﬂn lisik {IHIIHEHE] dan ketanggapan pelug

atas tingkat kepuasan rata-rata),
. khusus adalah aspek-aspek keterhandalan,
jan

meskipun belum mencapai
Pelanggan lebih baik (di

100 %. Yang perlu menjadi perhat



e

P Yo
@ =
B s K
o =
8% g 8

-

=

kecepatan dan kepastian pejq
Yanan, sehab keti !
48 dimens;

tersebut tingkat ke
pelanggan berada di bawah raig.ryr, ingkal kepuasan

3
l::dang’r:ﬂn pada scpmen bisnis meminta
menunan harapan yang lehy besar d
pe han h ng lehih r deandingkan SEEmen residensial Hal ini '
| ; I SE5LE]
dengan permintaan -:fﬂ_'ﬁ.frem Rervice i :.l'gl'j&mm S5 |[
k Gr

liap pelanggan berbeda
tingkat kepuasan alas pelayanan),

TABEL 5.4. Analisis TERRA

RASIO PER DIME :
NO JENIS LAYANAN DIMENSI PELAYANAN RATA.
TANG| | EMPHA | RELIABE | RESPON ASSUR | RATA
BLE T LITY | SWEN'S | AMCE
AY =RVIGE
2 | PELAYAMAN PSD, MUTASLISOURAPS | o710 | saa4 | wame | ooar | o001 | " wwe
3 PELAYANAN BILLING DAN TUNGKAKAN | 0657 | 9584 | saza | mia7 | o728 | oags
4 PELAYANAN CLAIM PULSA = 8108 | 7405 | 75325 | 00,24 B1.30
5 PELAY ANAN GANGGUAN TELEPON 82N 90,54 88,65 00,15 TOA4 BY.56
B PELAYANAN TELEPON USSUM Baa1 | esd4p | 7R22 | as35 | 7ead B1.72
7 PELAYANAN WARTEL o9 | o567 | D494 0286 | 9597 0176
8 PELAY ANAKN INFORMASI 108 a 9548 1,73 U277 LR e
3 PELAYANAN KHUSUS ps38 | o727 | 9sse | sase | woms | w3y
10 | PELAYANAN FITUR G207 | o412 | 91E0 | 0760 | A%b2 | waam
11 | PELAYAMAN INTERLOKAL 100 : W | A | by | -8 i
12 | PELAYANAN TARIF i e L ; it
g02s | moas | enm ), 24
RATA = RATA JUMLAH 9405 | B2.22
g1 90,34 §9.41 80,33 80,06
RATA-RATA SEGMEN BISNIS 29 S ey
RA psds | G263 | 9024 | 9043 : :
TA--RATA SEGMEN RESIDENSIAL ' o047 | oM 06.95 88.45 88,16
RATA-RATA SEGMEN SOSIAL oLl : :

-_E_J—h.___—ﬁ

-

Emhﬂ': KAMNDATEL Makassar
Customer Survey Satisfaction 2000
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Harapan, serty

it Kenyataan {sumbu-X) vs Harapan
i, Kenyataan rendah)

adalah: pelayanan Eangguan dan Pelayanan arif Sedangkan sebagai prioritas rendah

(Harapan tidak besar tetapi Kenyataan sangy rendah) adalah: pelayanan klaim pulsa

pelayanan telepon umum dan pelayanan khusus

Area pertahankan prestasi (Harapan tinggi dan kenyataan sudah baik) adalah
Pelayanan Service Point, Pelayan PS B/Mulasi/APS, Pelayanan Billing dan
Tunggakan, Pelayanan 108 dan 100,

Sedangkan area Pelayanan Berlebihan (Harapan rendah tetapi Kenyataan
Tinggi) adalah: Pelayanan Wartel dan Pelayanan Fitur,

Dapat dimaklumi bahwa yang disurvei adalah pelanggan yang telah memiliki
sambungan telepon, sehingga memandang wartel bukan hal yang penting, Sedangkan

fitur terasa kurang diminati atau belum dikenal (asperk kognitif dan efektif).

Memperhatikan priorilas ulama dapat dipahami bahwa sccnarnya schap

" il jastel :
pelanggan menginginkan (eleponnya jangan terganggu (handal) dan larif jastel yang

Jelas,

Keempat area yang disebutkan di atas dapat digambarkan dalam sistem

koordinat berikut:



GAMBAR 5.8, Jendely Kepuasan Pelangpan

'
PRIORITAS
UTAMA | [ PERTANANKAR PRESTASI |
Pelayanan § i :
E:::yanan ?aquan (4,657 73) Pﬂra:an: Pgm;ﬁ;;ﬁﬂﬁ}
vanan Tarif (4,73;5,85) Pelayanan Eﬂlkrgfrurpgga}[ﬂ:r {5',5;5.5.3?1
Z Pelayanan Informasi 108 (3.47.5,87)
3 Pelayanan Interiokal 100 (5.75.6,01)
< | —RBalarala = 5 A1

PRIORITAS RENDAIL

L PELAYANAN BERLEDITIAN ]

Palayanan Klaim Pulsa { 4,55;5.?3}l Pelayanan Warlel (5.40;5,70)
Palayanan Telum (4,85,5,79) Pelayanan Fitur (5,27.5,73)
Pelayanan Khusus (5,21:5,58)

Rala-rata = 5,24

KENYATAAN

Sumber: KANDATEL MAKASSAR
Customer Survey Salisfaction 2000

5.3.2. Pencapaian World Class Operator (WCO)

Demi sempurnanya pelayanan Telkom terhadap pelanggannya, selain Zona If:l
dan TQM, Telkom juga mencanangkan sbuaf proyek yang diberi “ﬂ“:::ll':m:
2001, Yang dimaksud dengan Proyek T-2001 adalah suatu aml“f k:l::} —
rencana kerja setiap Divisi Telkom dimana pada tahun 2001 int Te



i}

standard fertentu yang dipacy depyyp larget sebugai W
Eal Worl

d Class Operator WCO).
Adapun Top-10 Indicator dari weq tersebut adalap | |
ah;

2. Waktu penyediaan Jasa bary < 3 hari

Lad

. Jumlah panpgilan sykses (ASR) > 80 v

r-"

. Pemuktahiran dircktori < 24 jam.

n

. Jumilah laporan kegagalan 0,5/100 lubulan,

e

Penanganan pangpuan > 95 o
7. Ketersediaan sentral 9909 8
8. Wakiu pengumpulan rata-rata < 30 hari,
9. Kepadatan telepon 7 sst/ 100 penduduk,
10, Jumlah keluhan pelanggan < 10 kali/ 1000 sst/tahun,
11, Sambungan per karyawan 225 sst,
Ada 3 elemen dasar yang diperbaiki Telkom yakni:
— Elemen 1: Program Utama Tahunan
Ada § (lima) bidang besar yang menjadi perhatian Telkom untuk mencapai stalus

WCO, yang memiliki arti dan tingkat relevansi yang sama, namun berkulminasi pada

performansi finansial, jaringan dan pelayanan, yaiu:

l. Manajemen Sumber Daya Manusia (MSDM), meliputi:

; waris depan.
a. Pemberdayaan dan pengumpulan SDM pans dej |
nd najemen gOM kelas dunia untuk seluruh jaguran
b. Sistem slandar ma

perusahaan.



£l

2. Sistem Informasi, meliput;;

a H_en:ialan d [
an  tingkat layanan basis dayg dan  pengiri
Ty
(messaging) 24 jam, = un

b. Keandalan arsitekiur dgp, Manajemen corporge de da
wide data.

¢. Akurasi dan kemanan sistem hilling {rekeningftagihan)

d. Implementas; Fungsi SSKA di perusahaan

3. Manajemen dan Gaya Bisnis, meliputi:

a. Transformasi budaya perusahaan dan budaya kerja.
b. Pembangunan fungsi pemasaran sebagai perusahaan jasa.
. Sertifikasi quality system Telkom berdasar 150 90012000,
4. Manajemen Keuangan dan Akuntansi, meliputi:
a. Penyesuain standar manajemen keuangan dan akuntansi sebagai

perusahaan publik/global.
b. Pemberdayaan SISFO dalam operasi manajemn keuangan dan akuntansi,

5. Teknologi Jaringan dan Pelayanan, meliputi:

a. Pengunggulan TMN (IMS) sehingga berfungsi penuh untuk menunjang

pemeliharaan dan penanggulangan froud,

b. Pelaksanaan rencana CAPEX & Us of proceeds sesudi rancangan.
Kelima bidang tersebut merupakan program ulama wahunan, bahwa akhir proyek T-
jaringan dan pelayanan dengan standar

2001 adalah berupa performansi finansial,

|a semua unsur yang mendasari terselesaikan.

kelas dunia, dimana dapat dicapai apeb



~  Elemen 2: Keterkaitan Angar Program

ntungan/ebruhbungan, karena apabila tidak ada keharmonisan akan membuat

keterga
program tidak dapal berjalan atay tidak efekif
— Elemen 3; Proses dan Manajemen Perubahan

Setelah perusahaan ini mengalami transformas; bentuk mulai dari bentuk perusahaan

jawalan sampai dengan menjadi perusahaan publik yang global, maka setiap

perubahan harus terdefinisi dan disertaj manajemen yang kelat, Dalam prakieknya,
elemen ini dusi oleh Business Process Engineering (BPE) dan Business Process
Improvement (BPI) yang pematangannya ditolakukuri oleh sertifikat Telkom

berdasarkan standar 150 9001:2000, dengan demikian proses dan sistem mutu di

Telkom telah masuk standar global.



Sctelah masalah vane 4
yang dilontarkan Penulis telak crjawab, akhirnya c
te ; rmya sampailah

da akhir dari ba T
pil pembahasan skripsi yang berjudy “Penerapan Strategi Pe
! MAKArN

Hubungan — (Relationship  Marketing) Terhadap  Pelanggan g
dldim

Mempertahankan Profitabiliggs Jangka Panjang pada pT Telkom Kandatel

m Randate
Makassar™ ini. Schapai penuitup, penulis akan menarik kesimpulan dari pembalisan
sebelumnya dan akan memberikan beberapa saran menyangkut masalah yang dibahas

ini.

6.1. KESIMPULAN

Beberapa kesimpulan yang dapat ditank dari pembahasan scbelumnya adalah
sehagai berikut:
l. Pada unit "Zona 20" yang telah mencrapkan strategi Pemasaran Hubungan
(Relationship Marketing), ternyala memberikan pendapatan yang lebih besar
pendapatan dari pelanggan biasa. Jadi terbukti bahwa

dibandingkan dengan

pemasaran hubungan bukan saja dapal mempertahankan profitabilitas dalam

jangka panjang, tetapi jugd dapat meningkatkan profitabilitas PT Telkom

Kandatel Makassar.
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SARAN

maupun perusahaan-perusahaan lain g Indones;
MeSIa pada umumnya. Ady
- Adapun saran-

saran tersebut adalah:

1.

Led

Bagi PT Telkom Kandatel Makasgar disarankan untuk senantiasa menjalankan

konsep pemasaran hubungan dalam kinerja perusahaan, Walaupun saat inj

kefektifannya belum nampak, namun di masa depan terutama ketika ada
“pemain’ lain yang terlibat bergerak dalam menyediakan Jasa telekomunikasi
dalam negeri akan sangat dirasakan manfaatnya. Karena pada saat itu akan
dirasakan loyalitas pelanggan terhadap Telkom sebagai hasil dari penerapan
pemasaran hubungan.

Bagi perusahaan lain untuk mengikuti jejak Telkom untuk menerapkan
strategi pemasaran hubungan, Karena ditinjau dari berbagai segi dan

kebutuhan jaman, strategi tersebut memberikan banyak keunfungan

Bagi para insan pemasaran, para peneliti, dosen, mahasiswa atau pihak-pihak

yang berkecimpung dengan pemasaran untuk berusaha melakukan penelitian
ahan-kelemahan
lebih lanjut. Penelitian itu terutama untuk memperbaiki kelemaha

I ragu lag untuk
pemasaran hubungan, sehinggd perusahaan tidak ragu-rg

menerapkan strategi ini.
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