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PEMASARAN REI-ASI oNAI: PERSPEKTIF BARUDAI-AM MEMENANGKAAI PASAR

Ltcid Kut-'io;la,ati
5t aJ Pengqjor.J unsan Mcnqcmc n Fakul t e: Ekono, nr

U niDer s itos S anata Dho.7na
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PENDAIIULUAIV

_ Dunra mengalami
perkembangan yang sanEat Desat
pada. dua dekade teraklir. Xemayuanor D'dang reknojoEi khlrsusnvateknologi komunjkasi -u-ournenciptakan bentLrk pasar dan cara
berbisnjs yang baru. Konslrmen .li
seluruh belahan dunia tetai terbuka
dengrn berLr.rgar Lawa.an dan pava
hrdup Penrsahaan pun t c-Jatumerespon dengan memuerluas
jangkauan pasar dan jenis produk-
nYa guna memenuhi kebutuhan
konsumen seantero Jagad inj. Tren
deregulasi dan prjvatisasi juga tlrrut

memberi kontribusi dalam
menggarrahkan dunia perekonomian
oan 

_ 
menctptakan benruk kegjatan

perekonomian ],ang belum ada

, Kotler et al. l2OO2 5t memapar_xan. Jlka ingin tetu p bertahar.perusahaan haru! mamDu
memperrahankan praj{tik_prakijk
oaik ]ang sFlama rnr ditalankanNdmun brla rnern men.in:iperlumbuhan vang L-rketaquran,
su.rLu perusahaar perlu mer evisr
srrategin)a. menyelaraskan stratediperusahaan dengar sirateJipernasdran seda n emformulaii
keinbdlj peran peina! rr an dalam
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rerangka strategl perusalaannya
seaara keseluruhan. Dengan kata
lain, pemsahaan perlu menjalarfran
keglatan pemasaran secara lebih
menyeluruh (holistic) dalam proses
pencarian, penciptaan dan penyera-
han uaL]e kepada para konsumen-
nya.

Kemudahan alses informasi
menyebabkan konsuben dengan
mudah membandingkan produk
yang ditawarkan oleh perusahaan
yang satu dengan yang lainnya.
Konsumen yang LLell-inJomled,
seperti ini kemudian menjadi
semakin kritis menanggapt tawaran-
tawaran produk yang datang
padanya. Oleh karena itu perusaha-
an perlu menggagas cara-cara lain
guna memenangkan konsumen
dalan ka.ncah pasar yang
hiperkompetitif 1ni.

Satu aspek yang dapat
digunakan untuk memenangkan
koDsumen adalah membangun relasi
dengan konsumen. Kemajuan
teknoiogi informasi dewasa ini
memungkinkan perusahaan men)ru-
sun dola bose yang lengkap
mengenai konsumennya, Dato base
ini kemudian digunakan untuk
menyapa konsumennya satu per
satu melalui apa yang disebut
Customer Relaliorlship MatTagenEnL
Namun pendekatan inl tidak cukup
bila temyata semua perusahaan
menerapkan pendekatan yang sama,
Justru persaingan akan menjadi
semakln runcing karena medla yang
digLrnakan untuk berpromosi
menjadi semaldn beragam-

Perkembangan lebih lanjut
dari Customer Relationshtp
Monagement adaldh penerap:rn

konsep Pemasatan Relasional
(Reloliunship Merketing). Sesuai
dengan namanya. konsep lni
menekankan pada pentingnya
menjalin relasi timbal bafik
(e.vchange) dan saling menguntung-
kan (muhral) tldak hanya dengan
konsumen melainkan Juga dengan
semua petaruh (stakelDlder) suatu
perusahaan. Dengan demikian,
relasi yang terbentuk antara
perusahaan dengan konsumen Udak
bersifat transal{sionai belaka
melainknr, r)rerupa&an hubungan
yang berkelanjutan.

Satu hal yang memegang
peranan penting dalam penerapan
konsep ini adalah berkaitan dengan
ualte ya C dltawarkan kepada
konsumen. Sebuah perusaiaan
tidal sekedar menawarkan produk
kepada konsumennya. melainkan
menawarkan manfaat dari produk
itu. Selanjutnya, agar konsumen
tertarik terhadap manfaat yang
ditawarkan. perusahaan harus
merancang sistem pelayanan yang
berorientasi kepada kenyamanan
konsumen, Manfaat dan sistem
pelayanan tnilah yang alGn
menentuk€rn tjnggi rendahnya L,allre
yang ditawarkan oleh perusahaan.
VahE yang ditawarkan suatu
perusahaan harus leblh unggul
(superi,ed dibanding DaILE yang
ditawarkan pesalng. Slrperior Dolue
ini merupakan dasar terciptanya
kepuasan konsumen yang pada
kelanjutannya akan menumbuhkan
frusf dalam diri konsumen akan
keandalan perusahaan. Tnrst inilah
yang selanjutnya merupal<an
pondasl bagl terbentuknya
komitmen dari konsumen untuk
terus berhubungan dengan
pemsahaan sehing€a sampai pada

ANTISIPASI / Volume I No. I Tahun 2oo5



lerbentuknya loyalitas konsumen
lcot:.sLuner loAalv). Proses panjang
membentuk loyalitas konsumen ini
sangat membutuhkan sentuhan
aJektif yang slstematik dan
te ntegrasi dari perusahaan melalui
implementasi konsep Pemasaran
Reiasional.

PENGERTIAN PEMASARAN RELA-
SIONAL

lstilah PR pertama kali
djperkenalkan oleh teonard L. Berry
pada tahun 1983. Acta tiga hal
uiama yang termaktub dalam
konsep PR yaitu mendapatkan darl
mempertahankan konsumen yang
kenudian dilanjutkan dengan
meningkatkan kualjtas relasi antara
konsumen dengan perusahaan
(Berry. 1995:2361. Ketiga aktivitas
tersebut mengandung arti baiwa
nendapatkan konsumen baru
L.ukan satu satunya tujuan proses
pemasaran- l,ebih daripada itu,
proses pemasaran juga bertujuan
untuk mempererat jalinan retasi
dengan konsumen, mengubah
konsumen vang indeferen menladi
loyal sefta memberi layanan kepada
konsurnen dengan sebaik,baiknya.
Pada tahap seianjutnya, perubahan
struktur pasar dan kemajuan
teknologi dewasa jnl semaldn
mempeftajam kebutuhan perusaha,
an untuk membangun relasi yang
berkesinambungan dengan
konsumennya. Bahkan definisi
konsep pernasaran ierbaru oleh
Irnencan Market4 Assocraton
(AMAI pada tahun 2004 yang lalu

,SSNr l4lO,5055
LJalue produk yang bersifat lebih
ungqul daripada l)esaing. AMA
mendefinisikan pem?rsalar sebagai
an orgotlizatitJnal Jutu tion and, a set
oJ processes .lor creating.
conlmunicatiJlg ond t eliuefing L)alrE
to customers and, for manclqinq
customer reLatiarBhip rn unJs thot
beneJit ttLe organiztLition and iLs
sfakeholders (Keefe sebagaimana
dikutip oleh Pav,'ttra, 1005:5). Hal inl
rnengisyaratkan pentingnya menjalin
relasi dalam kegiatan iremasaran.

Pemasaran Rr lasional (pR)
adalah suatu pendekatan pemasar-
an yang berorlentasi pada menjaga
hublngan jangka p:rnjang dengan
konsumen untuk mernbangun trust,
commilment dan prda akhirnya
IouaLlu konsuner, terhadap

pentingnya membangun relasl
dengan konsumen dan para petaruh
(jtdkeholder) guna menclptakan

Perusahaan dengan mena.!'varkan
Lalue yang djciptakar melalui relasi
trmb.rl bahk dan d dam suasana
,yang saling mengu rt ngkan. PR
merupakan paradigrr n baru dalam
konsep pemasarar (walaupun
sebenam].a bukan L,rl yang sama
sekali baru namun lcbih sebagal
suatu rcdiscoDery darl konscp
pemasaran yang sulah ada). PR
lahir karena perub,,han struktur
pasar dan ketatn\ a persaingan
sebagal akibat dari perkembangan
t.knologi dewasa ini serta semakin
banyaknya me-too prodltct ,vat\g
nrenbanjiri pasar kon iumen.

Karena beror entasi pada
l,ubunga.n jangka partang, lokus PR
Lergeser bukan sckc 1ar mendapat-
lan konsumen seban ak b:rnyaknva
rle]:rinkan lebih mprioritaskan
Fade, merDpcrtahank.ll ko sumen
fang sudan ada d ngal sebaik-
Laiknya. Dengan den rkian inti dari
leglatan PR adalah icietensi atau

sangat rnenekankan pada

ANTISIPASI / Volume I No. I Tah,h 2oo5 29
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mempedallanka-rl konsumen dengan
cara membairgun relast yang bersirat
umbal balik dan saling
menguntungkan antara perusabaan
dengan pihak-pihak yang terkatt
dalam kegiatan operasionalnya.

Agar relasi yang te{alin antara
perusahaan dengan konsumen
djharapkan dapat terus berjalan,
perusahaan perlu lebih menekankan
kegiatannya pada pembertan
layanan konsumen dan berusaia
sedenlkjan rupa agar produk yang
drta\rrrkan benar benar memenlhl
kebuluhan konsumen. Kegiatan
layanan konsumcn inj mempunyai
cakupan yang sangat luas mulai dari
laiap sebelum pembetian hjngga
paoa tahap puma jualnya. Dalam
hal inj, kegiatan layanan konsumen

benar benar

mendapatkan superior DalrE dan
relasi yarlg teialin. Supenor oalue ini
mengallr kepada konsumen tidak
hanya dari manfaat produk yang
d'dapat melainkan juga dari malfaai
yang bersifat i4tdnglDle terkait
dengan kualitas layanan yang
dijumpajnya dalam konteks tayanan
perusahaan yang lebjh luas.
Intotlgible ualue ini bersifat sangar
sbategis karena keberadaannya
sangat sulit dit1ru. Oleh karena itu
tantangan yang harus dihadapi oleh
perusahaan adalah bagaimana
merangkai stmtegi pemasaran.
kualitas dan layanan konsumen
agar mampu menciptakan
pengalaman berelasi yang
mengesankan bagi konsumen.

nrerFrensi konsumen Chri!topher €t
aL \2AO2 8t n;crakini h:hu:
kegialan la].anan keputusan'keputusan

mampu

pcrusahaan dengan konsumennya.
Mercka memaparkan bahwa
kegia'an pemasaran sangat
memoerhatikan proses relasj timbal
tJalik antara perusahaan dengan
kons rmennya. Dalan reiasi timbal
batik ini. konsumen, layanan
kons rmen dan kualitas produk
merupakan kunci utama_ Pada
kons,:p pemasaran yang sederhana,
relas timbal baiik ini dltunjukkan
deng,rn bagaimana konsumen
memba].ar sejumlah uang untuk
manlrat vang mereka te ma.
Nam r dalam pcrspektif PR, relasj
timbr balik inl bermula dari
kons;men vang bersedla loyal
kepa'ra penrsahaan sebagai akibat
dari adanya .kspektasi dari
kons'rmen bahwa mereka akan

Dalam konsep pemasaran
konvensional, ketiga strategi inj
diimpiementasikan sec:lra terpisah
tanpa ada kaitan satu sama laj.
sehlngga ctapat teladi bahwa

yang
layanan

konsumen dibuat .rleh iungsi
distribusi, produksi dan penjualan
tanpa ada kaitan satu sama lain
Sedangkan dalam konsep PR, ketjga
strategi tersebut mempunyaj
keterkaitan satu sama lain dalam
upayanya menciptakan ualue yane
Iebih uoggul dari pada pesaing.

Ilustnsi pada gambar I
menjelaskan bahwa konsep PR
merupakan iDplemenlasi dart tiga
elemen yaitu kualitas, layanax
konsumen dan pemastrran secare
te.lntegrasi "vang ligambarkar
dcngan interseksi dari l.tiga elemer
tersebut. Serlakin b, sar bidan-a
interceksi berart' perus4haa.
semakjn rnampu nenclptakan
strpertrr Ltahe melalui k.nsep pR

mempunyai kemampuan untuk dengan
relasi antars

30 .6,NTISiPASI / Volulne I No. I Tahun 2O0a
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GAIi4BAR I:
Ofunlasi Penasaran Belasbnal

+

Relationship Ma*eting

Sunber: Christophet el a . 12002: 9)

PERA.!{AN UALUE DAI.AM
PEMASARAX REII\SIONAI

Suatu hal yaJlg menempati
posisi penting dalam paradigma tni
adalah adanya Dalue dalam relasi
yang terbentuk. Kemampuan
perusalaan nenghasilkan ualue
Yang unggul bagi konsumennya
merupa&an salai satu strategj yang
dinilai penting bagi perusahaan.
Kemampuan ini menjadi sal.ana
mencapai diferensiasi produk
sekaligus kunei dalam mencapai
keunggulan kompetitif. Dengan
meningkatkan DahE pad^ core
pro.lucl nya, perusaiaan berharap
agar kcpuasar konsurnen dapat
meningkai pula sehingga terbentuk
ikatan antaLra konsumcn dengan
perusalaan yang merupakan
landasan bagi terbentukrya loyalitas
konsumen. Value ini diciptalan

tidak hanya dengan nreningkatkan
kualitas dan menrmbah atribut
ptoduk yang dita\\ arkan namun
luga dengan menekan pengorbanan
yang dikeluarkan oleh konsumen_

Dalam iklim prrrsaingan yang
tajam dewasa ini. L,alue bagi
Perusahaan o/ang blasanya berupa
Ji^ancitll L,allE) hanya a]{an tercapai
melalui supenor ctrsiomer Dalue yang
menyajikan keun€gulan diferensial
yang kompetltii Keunggulan ini
dlcapal m€lalui tiga Lahapan utama
yaitu uoJle expbratioft, DalLLe
creadon dan rcdue deiiDery (Susanto,
2OO4:2). Pada tahap perlama yaitu
Dalue creatitjft, perusahaan berxsaha
rnengidentifikasi uaLLe bagi semua
pihak yang terlibai dalam relasi
\,aitu ualue bagi per ega g salam
Ishueholder t'.:l]u.e), ualue bagi
konsunen {cr6rome, ualue) serta
r,alue bagi para petar rh (stakehoider

ANTISIPASI / Volume 9 No. I Taiun 2OO5 31
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ua111e). Selanjutnya. Dolue tersebut
diciptakan melalui jalinan relasi
yang be$ifat timbal balik dan saling
menguntungkan ()olue deatbft).
Dan akhimya, Dalue tercebut
disampaikan kepada konsumen
luaiue d.li1Ery). Prinsip utama datarn
t^hap DahE delirery ini adatai
memberi nilai tambah pada tiap
tahap aliran nilai sesuai dengan
tawaran nilai yang dijanjikan serta
mengumpulkan data dan informasi
bagi perbaikan proses secara
kontinyu {Susanto, 2004:8).

Proses penciptaaan uolue itu
sendiri merupakan hal yang sangat
lrhas yang membedakan konsep
pemasaran tradlslonal dengan PR.
Dalam konsep pemasaran
tradisional, kegiatan pemasaran
bersrlat Dalue deliueru saja karena
kegiatan penciptaan Daiue lL)alLLe
creahonj, yaitu berupa produk, telai
dilakLrkan sendiri oleh perusahaan.
Sedangkan pada konsep PR, produk
hanya berfungsi sebagai fasilitator
dari uolue. Value bagi konsumen
dicipial€n melalui jalinan relasi

PRINSIP DASAR PEMAS.{RAN
R.EI.ASIONAJ,

Sebagaimana telah disinggung
di atas. pendekatan transal(sional
menjadi usang dalam era
hiperkompeutif seperti sekarang ini.
Konsumen yang terbuka dengan
berbagai macam tawaran menjadi
semakin kritis dan lebih demanding.
Struktur pasar juga semakin sulit
untuk diramalkan karena sifatny:i
yang cepat berubah. Oleh karena
ltu, para pemasar perlu
mempertlmbangkan PR sebagai
alternatlf strategi fitemenangkan
konsumen. Konsep PR ini
berlandaskan pada prinsip-prinsip
sebagai berikut:

Berorientasl pada meretensl
kousumen/Customer
Retention

Mendapatkan

konsumen dengan

sebanyak-banya-knya merupakan
impian semua perusahaan. Namun
masih perlu dicermati lebih lanjut,
apakah perusahaan harus

Yang signifikan

mengeluarkan sumber dayanya
untuk menjarlng konsumen dari
berbagai Jents latar belakang
ataukah hanya konsumen yang
mempunyal karakter tertentu saja.
Selanjutnya, yang periu dicermati
juga apakah menjarlng konsumen
sebanyak-banyaknya merupakan
strateEi yang memberi kontrlbusi

perusaiaan. Dengan demlkian dapat
dikatakan bahwa fokus konsep PR
adalah pertama L@IL/€ creation
process bukan DoItE deliDery
process, dan kedua bagaimana
memfasilitasl dan mendukung
Proses penclptaan Dallre bukan
hanya sekedar mendlstribusikan
L)ahE yal].g telah dlciptakan sendid
oleh perusahaan {Gronroos,
2OOO:24).

terhadap
profitabilitas perusahaan.

Christopher et c.L. (2DA2:54),
mengutip hasil berbagai penelitlan,
memaparkan bah*'a mendapatkan
satu orang konsumen
membutr.rhkan sumber dava lima

32 ANTISIPASI / Volume I No I Tahun 2OO5



laii leblh banyal( daripadamFmperiahankannya. Hal rnrurseoaD(an karena perusahaan
flar-u-s_mengeludrkan r,|paya yang

uniuk menghadaDi
l:*:"h"-* pesaing. pR- lebitrmenekanlan pada stralegi meretcnsiarau mempenahankan konsumen
YanB 

. 
ada. PR meyallnt baiwaseKe. apdpun peningkalan rerensl6onsumen mrmpu menghasilkan

Kenarkan prolltabilila, perusaj-aar
secara dramatjs dengan peniejasan
scoaqaj Derikrrr,

- Mencari konsumen barumembutLrhkan sumber davayang besar dan waj<tu vallslama unLuk men;adtkannvi
konsumen yang pro.frtable

Semakjn puas seoraler{onsumen, sema}jn besaikonsumen tersebut akan
mengkonsumsj produk yanEfla rawarkan atau dengJlstllai semakin besar propo-rsi
snafe ol LLuJIetnv^

- Relasi yang terbentuk
memungkinkan adanya saltnp
Pengertlan dan kolaborasjanlara konsumen denEan
perusahaan seh,ngga sema-kin
menekan biaya operasional_

Vbrd oJ Mouth tebjh mungkjntedadi karena konsuiten
merasa puas sehrn€ga btaya
unruk mencart konsumen barxdapat dttekan secara
signrfikan.

Konsumen yang loyal UdaI
Lerlalu sensittt terhadap hargaoan cenderung tjd;k
rerpengaruh dengan adanva
kenajkan harga

ISSN: t4t0-5055

, Orientasi pada retenslxonsumen mengharuskan perusdha
3t untur men(Prrnati kaiaktcrx0nsumennya karena Udal semua

bprsitat proJiLable ba}iPerusaiaan, SebaAian konsumen
mungKjn menyebabkan perllsahadjrrarus men€eluarkan sumber davdyang. cukup Lanyak unl;kmendapa(kan d.n melayanrKonsumen rersebur ya,n€ padaarurrrnva menyebaLkan konsjmen,er.c-.o-.Jr tiddk b-"rsitat pro14ay1p 6sg,Pcrusallaan. Oleh kdrena jruldhperusanaan pertrr melakukansegmentasr berdasarkan kemunpki-ndn keunlungan vang diber,ian

Mempuryal domein Dsseryang tebth t'us,s/Six Itiolrket

_ Pada bdgjan pendahuluantelan drsjnggung mensenripenrtngnya menghasjl kan LJat€"Vans
Leorn unggut daripada pesain€ d;a;rangka membangun relast -densa.
Konsumen. Keung,qulan 

";,,"telsebut dapat di.apaj denoan
menjatin. rejasj dengan para petai,rh
tsraxetotler) yang rerkait dalahproses penciptaan Lu]L.e. Dalam halrnl pR meyakinj bah\va relasl vaneoroangun dengan para oet;nr;rnampu mengoptjmalkall terLentuknya relast yang harrnonis denoanKonsumennya. OIeh karena itup:sar yang perlu d'garaD otehprrspektii PR ini irdak hanva adas<rtu pasar yaitu pasar konsume,

melainkan ada enam domal,l Oasar
Y3 LtU.

L Customer nlcrket (pasar
Konsumenl
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2. lntenal 
. natket (pasar intemal

yaitu karyawan perusahaan
sendiri)

3. Referal narket (pasar yang di
dalamnya terdapat pihak pihal<

mereferensikan
kepada calon konsumenl

4. InJluence markef {pasar yang di
dalamnya terdapat pihak,pihal
yang kemungktnan

mempengaruhi kine{a
perusahaan seperti pemegang
saham, media massa dan lain-
lainl

5. Suppller/alliotlce 'tr:.crket
(pemasok)

6. Recruitrnent market (pasar yang
di dalamnya terdapat para
tenaga potensial yarlg
menrpakan calon karyawan dari
perusahaan)

kemungkinan
perusa}IaaJr

GAMBAR 2:
Enan Donain Pasar dalen pR

Sunber: Christophet eI a . eA02:A0)

Ilustrasi pada gambar 2
memperlihatkan balwa pasar
konsumen {cusiomer market
merupakan pusat dari domaln pasar
PR. llal ini mengandung ar-ti bahwa
membangun relasi dan loyalitas
konsumen merupahan tema sentral
darj pengeloiaan pasar konsumen
dalam konsep PR.

lmplementasi konsep pR
terkarl dengan pasar mana yang
menoapat p oritas utama untuk
diperf atikan dapar berbeda antara

utama sebagai pdoritas yaitu
ct8ton.ef m,2rket. il.lLernal mcttket daj.I
sebagian dari infllence malket yart.d
merupakan p€megang saham dari
Perusahaan yang bersangkutan
karena ketiga pasar ini merupahan
modal awal dalam menclptakan
supenor uolue bagi perusalaan.

Meuekanken pade proses
kerja yang be8lfat lintas
fungsl (crosstunctional
orgqnization)

Untuk
dengan

pcrLlli'.lraan lain. Namun sebagian
besar rnenempathan tiga pasar

dapal
menglmplementasikan konsep PR
dengan baik, perusahaan harus
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cepat dan responsif dalam
menghadapi perubalan paszu dnn
perkembangan kebutuhan konsu-
men. Hal lni dilatarbelakanEt oleh
falsa-fah pR yanp mem;unvat
komJtmen untuk menctpta](arr ujueyang bersifat unAgul danberkesinamburgan Gusiarnafracompetitiue adDotltaAe:) bagrKonsumen. oleh karena itu
kemampuan merespon penrbahan
tuntutan pasar dan memanfaa0€n
perkembangan teknologi yang terklni
mempakan suatu yang bercifat
strategis bagi perusahaan.

Dalam konsep pR, akti.t",ttas
pemasaran tidak lagi menladi
tanggung Jawab bagian pemasaran
saja. Agar dapat benar,benar
melayani konsumen dengan baik.
pemsahaan harus bergeser darj
stlxktur vertikal menjadi honzontal.
Dengan demikian yanE menjadi
fokus perhatian adalab bagatm"ana
mengelola proses penciptaan Daluebagi konsumen se.ira cross-
jrunchonol Penekanar pada prosesyang crossjunctional ini sangatpenling bagi perusahaan kzuena
dengan demtldan masing masinA
lungsi dapat mengetalui sejaut
mana kontrlbustnya bagi kepuasan
konsumen yanA pada akhimva akan
menciptakan DoltE baik bagi
konsumen maupun perusalaan
sendid. Hal ini berbeda densan
pendekatan tradlsional dm;na
fungsi-fungsi perusahaan tidak
perlu berodentasi langsung kepada
konsumen sehlngga udak daDat
djketahui apakal proses yang
mereka jalankan tersebut telah
mampu mencjptakan Dalue bagi
konsumen atau behrn

ISSN: l4l0-5055
Lebth Jauh tagi, Litde dan

Marand' t2003: lOt) menielaskan
ba}lv,/a organjsasi harus dipandane
sebagai sebuah iadn€an tnenmrklkarena nehLark memDunvai
fleksibtlitas YanA ttnAei. denJan
0eksibiijtas yang io*' int,
perusa}laan dapat denEa; mu.jah
direkonfigurasi agar dapit merespon
perubahan kondisi lingkungan
oengan cepat dan memanfaafl(an
kesempatan yang
optimal.

ada dengan

Kekuatan dan Lelemehalr pR

Sebagai sebuah paradjgma.. pR
Udak serta merta .taDrf
draplikasrkan oleh perusafra'ar.
tlarena unsur humon contact val:rekental, penerapan pR h;ru;
mempertimbangkan
dimensi sltuasional perusahaan,
Agar perusabaan drpat mengambii
Iangkah perencanaan yans ba&.perusaiaan yang bersaiEkutan
perlu memahami dengan baik apayarlg menjadi kekuatan dan
kelemaian PR.

Kekuataa pR:

l. PR membentu perusaiaan
menciptakan diferensiasi Droduk
melalui penc'ptaan produi yang
bersilat aunmpnt'pt)
Membanjirnya p.oclrlli varre
berslfat me too menvebattr".-
beberapa proriuk kurand
terdeferensiasi denEan taii
bahkan sampai pada tjnskat
achlal prodtor-nya. D.rigrl
menambahkan sentuhan afeksi
pada produk, pR meniadikan
produk tersebut ketuar aari
kenrmunan rrc-too, produat
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karena relasi yang afektjf dan
efektil antara konsumen denqan
perusalaan sangat sulit diiru
oleh pesaing.

2. PR mampu menekan biaya
qpeEsional khususnya pemasa-
ran, upaya meretensi konsumen
mengarahkan konsumen untuk
berorientasi mempunyai relasj
dengan perusahan datam Jangkapanjang. Hal ini menyebabkan
biaya operasional yang diguna
kan untuk melayanl konsumen
dapat ditekan. perusahaan dakperlu mengeluarkan blaya
pelatihan karena konsumen
sudah terbiasa dengan sistem
penjualan yang dijatankan oleh
perusahaan. selaln itu. Flasi
yarlg memuaskan menyebabkan
perusalaan dengan mudah
melahukan cross -selling dan kon-
sumen dengan rela memberikan
positi'e Lord oJ r-louth kepada
calon konsumen lain.

3. Orlentasi PR dalam membangun
reiasj tlmbal balik dan sating
menguntungkan serta dalam
jangka yang panjang mampu
menciptakan suJitchirtg botTier
bagi konsumen agar tidak
berpindah ke perusahaan lain.

4. PR membaJ)tu perusaiaan untuk
bergerak iebih cepat dalam
menyesuaikan dengan kebutu-
han pasar yang ada. Pengelolaan
organisasi yang bersifat cross-
Jutlctronal dan berstmktur
nehrork menyebabkan pemsaha-
an dapat dengan cepat merespon
perubahan yang ada sekaligus
rekonfigunsi diri dengan cepat
guna memanfaatkan kesempatan
yang ada dengan optimal.

Kelemrh'- PR.

Loss oJ control - kentalnya unsur
hLtnan contoat pada proses
membangun relast menyebabkan
beberapa bal Udak daoat
diperkirakan clengan akurat
sehingga langkal pengendalian
menjadi semaldn rumit.
Indetermindte - komitmen untuk
selalu menyesuaikan diri dengan
perubahan kondisi pasai dan
lingkungan menyebabkan proses
implementasi PR selatu akan
mengalami perubahan.

Resource demo'rdang - karena
merupa&an proses yang lama,
implementasi konsep pR membu-
tuhkan sumber daya yang cukup
signiflkan banyaknya untuk
membangun relasi.

PreclLlsion Jrcm other opporh)-
nihes kadang perusahaan
harus kehilangan kesempatan
untuk pengembangan di bidang
laln karena banyaknya sumber
daya yang terserap untuk
membangun relasi.

Unexpected demard - benda
dalam relasi yang sudah tedalin
dengan baik kadang menjadikan
salah satu pihal dengan
terpaksa memenuhi ekspektasi
pihak lain.

Tida} dapat diimplementasikan
pada pemasaran produk yarlg
bercifat lorlntuolDement atau
produk komodiii karena biasa,
nya proses yang transahsional
jushu sangat dibutuhkan oleh

1_

3.

2.

4.

5.

6.
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Contoh Aplikast Koasep
Pemssar:aa Rela6lonel

Upaya membangun relasi
dengan konsumen telai dilakukan

ISSN: t4l O 5055
yang lebih komprehensif mengerai
bagaimarla konsep PR diaplikastkan
pada pemsahauul
(\r'$'w.maialebmarkcUnE.com, 20O5,
-). Sebagai pemsa}laarl asumnsi
kendaraan, core prodL|ct Carda Oto
adalah memberi perlindungan
terhadap kendaraan kliennya.
Dengan foglrne 'Dont Worry be

oleh banyak penrsahaan-
perusahaan di Indonesia. Sebagai
contoh adalah retail terbesar
lndonesia yaitu Matahari
Depaitment Store yang mencoba
meretensi konsumennya dari
bujukan halus retail pesaingnya
dengan meluncurkan MCC (Matohori
CILtb Cctd. Dapat dikatal(arl bahwa
Matahari Department Store adalah
pionir dalam pengadaaan menDer
cord bagi konsumen di industri
retail VohE yang ditawar'lGn oleh
Matahari kepada anggota MCC
adalah hadiah bagi mereka yang
mampu mengumpulkan sekian poin
yang dihjtung dari volume pembellan
konsumen. Makin besar pembelian
nakin banyak poin yang terkumpul
sehingga kemungkinan mendapat
kan hadiah yang bernilai tinggi juga
makin besar. Konsep point reuxfds
ini segera dilkuti oleh banyak
pemsahaan termasuk perbankan.

Namun demikian, konsep ini
masih belum mengaplikaslkan
konsep PR secara menyeluruh
karena hanya menekankan pada
adanya L'aiue tambahan yang
dinikmati oleh konsumen sebagai
penghargaan atas kesetiaan
konsumen kepada perusahaan.
Dalam hal ini belum kental nuansa
interaksi timbal balik {excho-nge)
yang bersifat saling menguntungkan
tmuhra! baik antam perusaiaan,
konsumen dan para petaruh.

Apa yang dilakukan oleh
perusahaan asuransi kendaraan
Carda Oto dapat memberi gambaian

HctppA', Garda
menunjukkan

Garda GPS.

memberi layanan perlindungan yanA
menyeluruh bagi para kliennya.
Sei ng dengan semakin banyaknya
perusahaan asuransi yaJ)g bermain
di bidang asuGnsi kendaraan,
Garda Oto dengan slgap melal<ukan
inovasi dan kreati\.ltas yang
bermuara membuat para
konsumennya happA. Inovasi
terbaru yang dilunc.urkan adalah
Garda Arena yaitu layanan dan
fasilitas ekstra yang dlkemas dalam

Garda Arena adalah sebuah
area yang di dalamnya terdapat
banyal macam layanan dari Garda
Oto yaitu meliputi Garda Aula,
Garda Cuci, Garda Inspeksi, Garda
Foto, Garda l-ab, Garda Pustaka dan

Oto ingin
komitmennya

Perusal.aan
mengharapkan keberadaan Garda
Arena lni dapat digunakan sebagai
point oJ hterest, point oJ i\Jormation
da\ Wi^t of interaction antara Carda
Oto. mitra bisnis Carda Oto dan
konsumen Garda Oto. Di layanan
Garda Aula misalnya, konsumen
atau mitra blsnis dapat bertemu
dengan manajem.n Garda Oto
dalam suasana santai di sebuah
ruangan yang diclesain ala kafe.
Garda Auia juga digunakan untuk
mengadaiGn eDeflt afa.u gaihering
dalam rangka untuk menjalin
kebersafiaan ant lra mallajemen
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Carda Oto. mltra bisnis rlan
konsumen misalnya nonton bersama
Formula I atau sepal bola. Dari sini
dapat dlslrnpulkan bahwa carda Oto
benai-benai ingh menjalin relasi
dengan seluruh domain pasamya
(konsumel, mitra bisnis, dan
petaruhl secara timbal balik, bukan
hanya saat pengajuan klalm saja
atau urusan transa}sional yang
lainnya.

Selain itu, Garda Oto juga
ingin memberi pengalaman unik
bagi konsumennya seputar
perlindungan kendaraan. Sebagai
contoh adalah layanan Garda
Inspeksi yang memberl kesempatan
konsumen bisa mengecek sendlri
kondisi mesin kendaiaainya,
Contoh lain adalal layallan Garda
Cuci yang meng€;unakan mesin cuci
mobil otomatis yang mampu
membuat mobll menjadi mengkilap
hanya dalam hitungan menit.
Pengalaman-pengalaman ini
merupakan Dalue tambalan Yang
ditawarkan manajemen Ga.da Oto
kepada para klien setianya tanpa
dlpungut biaya tambahan.

Value tambahan ]ain yang
dapat dirasakan oleh klien Garda
Oto walaupun masih Pada
jangkauan yang terbatas adalah
Garda GPS lclobai PosifiorLing
System). Layanan tni
memungklnkan Garda Oto
melakukan pelacal<an lokasl mobil
melalui satelit sehingga daPat
dengan cepat memberi bantuan
kepada konsumen dalam keadaan
darurat.

Dari paparan di atas daPat
diketahui ba}l\Ir'a inovasi Yang
dilakukan oleh Garda Oto bertujuan

untuk memberi ualue yang lebih
dalam rangka meretensi

Konsep-konsep
dalam PR seperti menjalin relasi
tidak hanya dengan konsumen
tetapi juga dengan para petaruh
sebagaimana dijelaskan dalam sir
tllerket doivin oleh Christopher et
al. (2002:80), dan relasl yang
terbangun tersebut bersifat timbal
balik dan menguntungkan bagi
semua plhak sangat Jelas tercennin
daii inovasi inovasi layanan yang
dilakukan oleh Garda Oto tersebut.

PEIruTUP

Konsep PR lni sebenarnya
bukan hal yang sama sekali baru di
lndonesia namun tldak demikran
bagi perusahaan di negara-negara
Barat karena atmoslir sosialnya
yarlg cenderung lndividual.
Meskipun demlkian, pemalaman
konsep ini tetap merupakan hal
yang penting terlebih dl era
hiperkompetitif seperti sekarang ini.
Bagaimanapun juga, sentuhan
afektif emosional dalam pemasaran
merupakan senjata Yang cukuP
ampuh dalam memenangkan
konsumen.

Mencermati kekuatan dan
kelemahan konsep PR, perusahaan
yang bermahsud mengadopsl konsep
PR dalam strategi Perusahaannya
harus melakukan inuutd dan
outl)x1rd-Iookng terlebih daiulu
Irutnrd lookir€ diperlukan dalam
melihat kemamPuan Perusahaan
menEiimPlementasikan konseP PR
da':. olttuntd looking diperlukan
.dalam mempertimbangkan sumber
daya dan kompetensi yang dimiliki
oleh pihak pihak yaJlg akan berelasi
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dengan per-usahaan terutama
be.kaiian dengan sejauh mana
sumber daya dan koBp;tensi Dihahplhak 

_ 
tersebut bedampak bagj
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