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KATA PENGANTAR

Sebagian besar isi materi buku ini berasal dari artikel yang telah
dipublikasikan pada jurnal dan majalzh bisnis. Sebagian besar pula
dari penulis disini telah memiliki reputasi akademis vang bagus
dibidang pemasaran. Dalamn buku ini ada 15 artikel yang disusun
dalam lima tema besar, yaitu: Strategi Pemasaran, Kepuasan
Pelanggan, Perilaku Konsumen, Pemasaran Jasa, dan Relationship
Marketing.

leu yang diolah dalam bagian satu perihal strategi pemazaran
diantaranya tentang Matriks Ansoff dilanjutkan dengan Hofistic
Marketing yang dianggap ssbagai paradigma baru dalam disiplin
pemasaran. Diteruskan dengan tulisan mengenai perlunva Marker-
ing Flan serta artikel yang mengulas bagaimana mengelola pemasar-
an melalui Customer Eguity Test

Pada bagian dua dengan tema besar tentang kepuasan pelang-
gan isu yang diusung meliputi Mass Customization, Analisis Nilai
Pelanggan, dan Kepuasan Pelanggan.

Selanjutnya pada bagian tiga dengan topik perilaku konsumen
ada dua artikel, artikel pertama mengolah Theory of Reasoned Ac-
tion dan Theory of Flanned Behavior, Artikel kedua mengolah Jua-
fity Function Deployment dan analisis pilihan konsumen.

Topik di bagian empat perihal pemasaran jasa ditampilkan tga
artikel yang pertama mengulas strategi pemasaran untuk meningkat-
kan keunggulan bersaing. Artikel kedua membahas tentang strategi
mendengkrak Lualitas pelayanan, di artikel ketiga mengulas tentang
manajemen jasa bisnis
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Dibagian akhir isi buku ini tema yang diulas adalah refagon-
ship marketing. Artikel pertama membahas mengenai persoalan ke-
puasan pelanggan sebagal tujuan pokok perusahaan, Dilanjutkan
dengan tulisan perihal kiat membangun tim dan ditutup oleh tulisan
menzrik tenlang pemasaran adalah segala-galanya..

Buku ini merupakan buku kedua Vang kami susun yang mem-
bahas masaial pemasaran, buku pertama berjudul Marketing Clas-
sics (Asmara Beoks, 2003). Sebagai editor kami mengucapkan terima
kasih kepada para penulis yang artikelnya ternimpun dalam buku
ini. Kepada para pembaca yang budiman besar harapan kami buku
in: akan memberikan sumbangan yang berarti kepada anda yang
berkecimpung dalam dunia praktik baik di duniz bisnis maupun

Jogjakarta, 15 Oktober 2003
A, Usmara
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MASS CUSTOMIZATION
SEBUAH ALTERNATIF UNTUK
MENINGKATKAN KEPUASAN

PELANGGAN

Meh Any Agus Kana

ABSTRAK

Suatu bisnis mervpakan suatu organisasi vang teriibat dalzm mem-
produksi dan menjual, dalam keuniungan, barang dan fasa vang
ditufuhkan para pelanggan. Rumusan inid berfokus pada beberapa
hal pokalk mengenal bisnis. Semuae Bisnis (1) menghasifkan baik ba-
rang ataupun jasa, () mencan keuntungan, (3) berusaha memuaskan
kebutuhan pelanggan. Sebagai suatu sisfern yang terbuka, suatu brs-
mis dipengarufif ofef fngkungan, Lingkungan sefafu berubah. Svatu
pnsur fingbungan adalah pelanggan, maka pelanggan akan berubah.
Nika swatu busmes ingin mempechatikan, maka bisnis fersebut harus
memuaskan kebutuhan pelanggan. Apakalh pefanggan puas setelah
membel] fergantung pada kinend penawdaran dalam kaitan dengan
harapan pembell, fika knersy seswal dengan harapan, pelanggan puas.
fika kinena mefebihi harapan, pelanggan sangaf puas afau senang.

Beberapa perusahasan berfujudn wuntud kepuasan vang fnged ka-
rena para pelangean vang sokedar puas fetap merass mudah beralth
ketika penawaran yang lebih baik datang. Mereka vang sangat puas

Any Agpus Kana sdalah Stal Pengajar Akademl Manajemen Porasahaan YEKPN Yopyakarta
Charnkil dari fizrmal Kompak, STIE ¥, Yopvakarts, Moo 3, Sepbember 2001, him, 337-356
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kurang beg?'h.r Ea:ep untuk beralih. Perusahaan yang cerdas bertujzan
wriuk menpenangkan pelanggan dengan menyediakan produk yang
drdesan dan komunikasy dalam skala besar secara individual wuntuk
memenuhs tuntatan masimg-masing pelanggan. Pembusian secara
besar-besaran (mass custormization) merupakan kemampuan anduk
menvediakan produk yvang didesain dan komunikasi dafam skala
hesar secara individeal unfuk mernenwdy funtutan masing-masing
PEfAngLan.

fika sebuah perusahaan ingin menerapkan pembuatan Secars
besar-besaran, dibutuikan suate Sedsibilitas dafam sistern pofaksda-
aan. Sebualy perusahaan vang memiliks Seksibilitas dalam sistem
pelaksanaan hendakavae melakukan inovasi proses. Pembuatan se-
card besar-lesaran merupatlan sualy jenis inovas) peoses. Namun,
saat i feknofogl Bary memunghinkan sebagian perusahaan -k
membanty perkembangan pembualan secard besar-besaran,

PENDAHULUAN

Kelangsungan hidup sebuah perusahazan sangat tergantung pada
kepuasan para pelanggannva di satu sisi dan kemampuan meng-
hasilkan laba di sisi yang lain. Adalah tidak mungkin, jika sebuah
perusahasn mampu memuaskan kebutuhan pelanggannva, namun
tidak mampu menghasilkan laba, akan tetap eksis dar makin ber-
kernbang. Kedua hai tersebut harus dicapai secara simultan, dan ini
disadari oleh manajemen setiap perusahaan,

Upaya-upaya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan dilaku-
kan oleh setiap perusahaan dengan berbagai strategi dan cara de-
ngan harapan pelanggan mereka puas dan selanjutnya akan melaku-
kan pemnbelian ulang. Apabila secrang pelanggan telah berubah
menjadi pelanggan vang loyal karena kepuasannya terpenubi, maka
pelanggan tersebut tidak akan beralih ke produk/jasa perusahaan
lain yang sejenis. Menurut Blattberg dan Deig;hmn (1994] adalah
lebih mudah untuk mendapatkan cument custormer daripada untuk
mendapatkan secrang customer baru. Ini berarti bahwa perusahaan
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lehih mudah mempertahankan current customer, karena cusfomer
tersebut telah kenal dan mengetahui serta telah mengevaluasi kinerja
produk atau jasa perusahaan. Jika pengalaman memakai produk/
jasa dirasa memuaskan, maka konsumen akan loval pada produk/
jasa perusshaan

Mengingat semakin hetainva persaingan karena semakin banyak
perusahaan yang terlibat dalam pemenuhan kebuhihan dan kemgin-
an pelanggan, menyebabkan perusahaan harus menempatkan arien:
tasi pada kepuasan pelanggan sebagai fujuan utama. Selaan makin
ketatnya persaingan, di masa kini dan mendatang akan terus terjadi
perubaban pada hal-hal yvang terkait dengan masalah ekonomi dan
kerenderungan-kecenderungannya. Menurut Lazer o al {1993) per-
uhahan masalab-masalah ekonomi dan kecenderungan-kecenderung-
annya akan mempunyal mmpak yang besar pada: bagaimanz pe-
langgan masa depan berperilaku, reaksl membeli mercka, variasi dan
macam produk atau jasa vang tersediz dan bagaimana produk atau
jasa tersebut dipasarkan.

Menghadapi persaingan dan perubahan yang sedang dan akan
terjad:, perusahaan-perusahaan masa kine tidak boleh hanya meng-
upavakan perbaikan fraksional melainkan perbaikan multiplikatif
vang merupakan perubahan radikal. Perubahan radikal yang dibu-
tuhkan untuk peningkatan kinerja bisnis harus mencakup mengenai
bagaimana bisnis dipandang dan distrukturkan, maupun bagaimaria
ditingkatkan. Menurut Davenport {1996 bisnis harus dipandang bu-
kan dari segi fungsi, divisi atau produknva, melainkan dari cegi pro-
ses-proses kuneinya. Untuk mencapai peninghkatan dalam skala besar
pada proses-proses kunci tersebut dituntut adanya desain ulang
mulai sejak awal hingga akhir, memanfaatkan teknelogi inowvatif
serta sumber daya riil maupun potensial, Nampaknya manajemen
periu melakukan inovasi proses agar tajuan mem vaskan pelanggan
tercapai.

Kebutuhan pelanggan sangat banyak dan bervariasi di satu sisi,
sementara di sisf Jain perusabaan menghadapi kendala untuk meme-
nuhi kebutuhan pelanggannya. Perusahaan harus bisa mempertemu-
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kan antara apa yang bisa dan mungkin ditawarkan kepada pelang-
gan dengan apa yang diharapkan pelanggannya atas produk atau
jasa yang ditawarkan tersebut. Dalam hal ini perusahaan dipaksa
untuk memilih produk stau jasa apa yang dapat ditawarkan melalu
proses-proses kunc yvang inovatif sehingga pelanggannya puas.

Dalam persaingan vang semakin ketat, sefiap perusshaan secara
alzmiah dipaksa untuk memilih segmen pasamya. Pemilihan ini di-
dasari oleh kenyataan bakwa pasar adalah sanpat luas dan sangat
bervariasi kehutuhan dan carz membelinya, dan perusahaan harus
melayani segmen pasarnya secara efektif dan efisien agar tetap eksis
dan tumbuh berkembang.

Berdasarkan fenomena di atas, setiap perusahaan dalam me-
milih segmien pasamnya yang akan dipuaskan kebutuhannya dengan
produk atau jasa yang ditawarkan, hendaknya mempertimbangkan
kemampuan yang dimdiikinya. Kemampuan rersebut tercermin dar
kemampuan perusahaan menerapkan inovasi pada proses-proses
kunci dan sumber daya yang dimiliki. yang berupa: sumber dava
alam. modal, teknologl, entreprensprsfup dan sumber daya manusia,

Cambar 1: Ofganisasi sehagai sebush sistom terbuka

Envirarmari
System
S ’
|— Tranaformatan | Crutputs
Ravwe Malens Emoloyess' Work Products and Services
Human Resounces aclivilies | Financial Raguihs
P Captal —W Mansgemer: activiias Infaernalion -,
Tachnolegi Techinalogy and Human Rezlls
| Infarmatagn Dp=ratan Melhonos |
Faad back
Erviranment

Sumber Fobbins den Coulter [19%5). hal. 0.
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ORGANISAS] BISNIS SEBAGAI SISTEM TERBUKA
DAN PELANGGAN MASA DEPAN

Organisasi Sebagai Sistem Terbuka

Menurut Hobbins dan Coulter {1999 organisasi bisnis pada hakikat-
nva adalah sebuah sistem terbuka, seperli nampak pada Gambar 1
Sistem lerbuka merupakan sistem vang berinberaksi secara dinamis
cgengan lingkungannya. Organisasi sebagai sebuah sistern terbuka
mempunyai 3 subsisiem, yakni:
1. Inputs
Sub sistem ini mencakup semua dnpur yang akan ditransfor-
masikan menjadi owipwd vang melipoli: bahan mentah, sumber
dava manusia, modal, teknologi dan informas:,

2 Transformation
Sub sistem ini mencakugp teknik dan metode untuk melakukan
transformasi dapet menadi owdput, vang meliputi: aktivitas kerja
para pekeria, aklivita: manfjemen dan teknologi dan metade
arerasi vang dipakai.

Ty

Chipts

Sub sistem ini mencakup sefmus hasil dari transformasi, vang
meliputi: produk atau jasa, hasil-hasil keuangan, informasi yang
merupakan hasil dan manusia sebagai hasil akibat melakukan
transformasi.

Dari ketiga sub sistem tersebut, hanyva sub sistem output yang
tidak dipengaruhi secara langsung, sementara dua yang len bisa
dipengaruhi secara langsung oleh lingkungannya. Akibat adanya
pengaruh tersebut, terjadi perubahan pada ketiga sub sistem ter-
sebut. Dengan demikian jika lingkungannyva berubah, maka organi-
sasi sebagai suatu sistem terbuka juga akan terkena perubahan ter-
sebut, baik dalam derajat yang besar maupun kecil.

Menurut Stoner (1995), organisasi melakukan pertukaran sum-
ber daya dengan dan terganiung pada external environment. Exter-
nal environment didefinisikan sebagai semua elemen di luar orga-
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nisasi yang terkait dengan operasinya. Masalah-masalah yang terkait
dengan ekonomi merupakan salah satu elemen dari external envi-
ronment yang sangat besar pengarubnys pada organisasi.

Maszlah-masalah varg terkait dengan ekonomi teruz-mensrus
mengalami perubahan. Berikut ini beberapa perubahan masalah-
masalah vang terkait dengan chonomi vang diungkapkan oleh Lazer
et al (1993), autara lain:

d Dari mass ke mini mass dengan tekanan pada niches, s=g-
ments, prodict cusforiization, individualism dan flevilys
produsction. v

O Dari produk yang terstandardisasi dan homogen berubabh ke
arah individualization, customizafion dan differentation.

< Dari alivan material dan produk ke aliran informasi, meng-
utamakan bank data, markeing intelligence systems, komu-
nikasi dan pengetahuan.

Jd Darl tekanan pada tenaga kerja dan kekuaszaan ke bisnis
vang didorong oleh pendidikan, mengutamakan input
rmanajeman atau tenaga kera yang berpendidikan linggi,
rizet, perangkat lunsk dan komputer.

Perubahan masalah-masalah vang terkait dengan ekonomi ter-
sehui di atas akan mempunyai impak pada organisasi sebagai suaty
sistern terbuka, baik pada sub sisterm fnpufs, transformation ataw
aufputs. Perubahan tersebut juga mempunyai impak pada perilaky
pelanggan. Pada masa mendatang perilaku pelanggan mengalami
perubahan yang sangat mendasar.

Pelanggan Masga Depan

Mulai sekarang perusahaan dihadapkan pada pelanggan vang
perilakunya berbeds, oleh karena itu perlu melakukan antisipasi jika
ingin tetap eksis.

Menurut Lazer et al (1993) perubahan perilaku dibentuk oleh
faktor-faktor berikut:
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.

)

Tidak ada lagi perang besar

Dengan berakhimya perang dingin antara blok Barat dan
Timur telah membuka peluang bisnis di ares tersebut, vang
sebelumnya sulit dijangkau, dan yang perlu diperhatikan
adalah perilaku konsumen di kedua area tersebut berbeda
karenz perbedaan ideologi.

Tidak ada depresi vang luas

Kebangkitan ekonomi duniz ke arah yvang lebih baik akan
mendoreng perbaikan tingkat kensumsi penduduk dunia,
Hal ini mendorong para pelaku bisnis untuk membuka atau
memperluas usahanva dengan menciptakan produk atau
jasa barm.

Lebih makmur

Penduduk dunia yang lebih makmur cenderung memilih
lebih selekdf atas produk atau jasa vang akan dikensemsi.
Mutu dan jenis produk atau jasa vang customized dan ber-
sifat personslized bagi dirinva yeng akan dikonsumsi.
Angkatan kerja berpendidikan lebih tinggi

Kesadaran akan pendidikan menyebabkan arang berlomba
untuk mencapai tingkat pendidikan yang lebih tinggi. Ini
melahirkan pelanggan vang smart dan berdaya,
Banyaknya pekerja wanita

Makin banyak wanita memasuki dunia kena mengakibatkan
waktu untuk mengelola rumah tangga menjadi lebih sedikit,
maka muncul keburuhan baru untuk menggantikan barang )/
jasa yang dulunva dibuat atas dikerjakan wanita, misal,
pengasuh bayi.

Ukuran keluarga yvang lebih kecil

Karena pendidikan yang lebih baik dan kesadaran akan hi-
dup yang lebih baik pula, maka keluarga masa depan cen-
derung mempunyai anak sedikit namun lebih berkualitas.
Kesehatan yang lebih baik dan kemungkinan hidup lebik
panjang

Karena kesehatan yang lebih baik, maka angka harapan
hidup lebih panjang, Ini akan muncul Lelompok manusia



G4 STRATEGI BARL M AMAEMEN PEMASARAN

lamjut usia. Kelempok ini adalah mendptakan peluang pasar
vang unik.
O Aktivitas mencari informasi lebih banyak
Kemajuan teknologi informasi menderong orang lebih aktif
mencar informasi untuk memuaskan kebutubannya. Ee-
adaan demikian akan melahirkan pelanggan vang berdaya
4 Populasi yarg mobilitasnya, tinggi
Penduduk dunia bebas perpindal tempat dari suan lokasi
ke lokasi vang lain di dunia.
O Beberapa tipe rumah tangga
Bukan hanys ada rumah tangga konvensional, vakni dengan
pasangan avah-ibuy, namun telah muncal rumah tangga de-
ngan arang tua tunggal, ayab atau ibu saja

Semua faktor di atac akan mengubah perilaky konsumen. Bagi
sebuah organisasi bisnis, konsemen merupakan sumber penghasilan
wtama, maka jika konsumen berubah perilakunva, maka organisasi
periu melakukan perutaban dengan menciptakan inovast dalam me-
lakukan proses-proses kuncinya. Sebagat contoh, norma keluarga
kecil yang religivs dan berkualitas di mana kedua crang tus bekerja
di luar rumah, melahirkan kebutuhan akan pendidikan dengan pena-
naman nilai-nilai agama yang kuat dengan wakiu belajar di sekolah
lebih panjang. Muncul peluang membuka pendidikan pra sckolah
dan sekolah dasar dengan basis agama tertentu vang berkualilas,
Orang tua akan rela mengeluarkan dana dalam jumlah tertentu
dengan syarat pendidikan memenuhi syarar yang diinginkan. Hal
demikian sebelumnva tidak ada.

KEPUASAN PELANGGAN

Schermerharn (1993) berpendapat bahwa pada dasarnya tujuan dari
suatu organisasi bisnie adalah memproduksi barang atau jaga yang
memuaskan kebutuhan pelangpannya. Dengan kata lain perusabaan
berusaha untuk menciptakan para pelanggan yang merass puas.
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Untuk dapat menciptakan para pelanggan yvang merasa puas, mana-
jemen perusahaan harus mengetahu: hal-hal vang menyebabkan
terciptanya kepuasan pelanggan. Menurat Tjiptono (1997) terciptanyva
kepuasan pe!!r‘ggnn dapat memberikan beberapa manfaat, di anta-
ranyz hubungan antarn perusahaan dengan pelanggan meryads har-
monis, memberikan dasar yang baik bag: pembelian ulang dan ter-
ciptanys loyalites pelanggan, dan memberikan rekomendasi dari
mulut ke mulut (word-ofmowth) vang mengurtungkan bagi per-
usahaan. Kotler, ef. 2/ (1996) menandaskan bahwa kepuasan pe-
langgan adalah tingkat perasaan sesecrang selelah membandingkan
kinenz vang dia rasakan dengan harapannya.

Kepuasan pelanggan berupa sebuah kontinum vang bergerak
dari sangat tidak puas ke arah sangat puas, Menurut Tjiptono (1997
konsep kepuasan pelanggan dapat dilikat pada Gambar 2 berikut ini.

Gambar Konsep Kepuasan ]‘{hngga_'n

Tujusan Eebulufizan dan
Perusanaan keirginan Pelanggan
[ Hara nF; i
PRODUK SR ANy
| Terhiadap Produk

Milai Pr:;duk [
Begl Felanggan |
s -

I

TJ"‘-Q"GEII: Kepu:lsarq
F‘-‘elanggu-

Sumber Tpplord [1957), hal. 25,
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Berdasar gambar di atas, jika perusahaan bermaksud memper-
l‘il'lggi Hngkat kepuasan pelanggan. maka 2 unsur benkot harus men
jedi fokus perhatian, yakni: (1} nilai produk bagi pelanggan {se-
lanjutnya disebut: nilai bagi pelanggan) dan (2] harapan pelanggan
terhadap produk. Dari duz unsur tersebut, yang lebih bisz diken-
daliken oleh perusahazn hanya unsur nilai bagi pelanggan, semen-
tara unsur harapan pelanggan terhadap produk agak suliz (kalau
tidak boleh dikatakan tidab dapat) dikendalikan karena hal itu di-
bangun oleh pelanggan secara inheren, Karenanya, perusahaan harus
berupaya untuk mempertinggi nilai bagi pelanggan jika ingin
mempertinggi kepuasan mereka.

Pelanggan akan selalu berusaha membeli dari perusahaan yang
dipercaya menawarkan nilai teringgi untuk dirinya, Menurut Kotler
dan Amstrong (1998), nilsi bagt pelanggan adalah perbedaan antara
nila: totai pelanggan dan biaya total pelanggan, Milai bagi pelanpgan
tesebut dijelaskan pada Gambar 3 berikut int

Gambar 3: Milai Bagi Pelanggan

Nila' iotai pelangaan {Nilai proguk, j3sa. parsonil dan citra)
Biaya igtal pelanggan (] [Biays moneter, wakiu, energi. dan psicis)

Nilal yang disezankan |Laba Sag sxonsumen)
kepada pelanggan

Sumpwer Kmlvr dan Amstrong [9998) hal 154

Wila: total pelanggan merupakan total nilal dari produk, jasa,
personil dan citra yang diterima pembeli dan tawaran pemasar,
Biava total pelanggan merupakan total semua biava moneter, waktu,
energi dan psikis yang berkaitan dengan tawaran pemasaran. Untuk
menghasilkan nilai vang diserabkan kepada pelanggan tertinggi, per-
usahaan perlu menentukan mana di antara 2 (dua) unsur pembentuk
rulai terscbut vang mungkin divbah-ubah sesuat dengan kemampuan
perusahaan, Yang paling mungkin dinaikkan adalah nilai total pe-
langgan, karena unsur yang membentuk nila total pelanggan mer-
pakan hal yang terkendali bagi perusahaan. Misal, ketika sebush
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perusahaan konstruksi akan membeli sebuah buldoser, tersedia 2
{dua) pilihan, yakni produksi Caterpilar dan Komatzu, Calon pem-
beli mengevaluast untuk memilib di antara keduanya yang memberi-
kan nilai paling tinggi. Dari hasil evaluasi atas produk, layvanan,
personil dan citra, ternyata buldoser Caterpilar lebih awet, rahan dan
baik kinerjanya. Selain itu, calon pembeli menilai bahwa Caterpilar
mernber: lavanan purna jual vang lebik Laik dalam hal penverahan,
pelatthan dan pemelibaiaarn. Pembeli vakin bahwa pengetahuan
karyawan Caterpilar lebih baik dan responsif. Dari hasil evaluasi,
ternyata Caterpilar menyediakap nilai total yang lebih tinggi. Di
pihak lain, unsur pembentuk biaya total pelanggan, vang munghin
dikendalikan harva harga. irupun tergantung pada posisi perusa-
haan datam industri (Kotler dan A_msfmr:g, 19543,

Unsur penentu lainnya adalah harapan pefanggan terhadap pro-
duk. Menurut Kotler dan Amstrong (1998), harzpan pelanggan di-
dasarkan pada pengalerman membeli di masa lalu, pendapat ternan
dtaw rekan seria imformas: otau jani dari perusahaan dan pesaing-
rmva. Perusshaan harus berhiti-hati dalam menctapkan tingkat harap-
an yang tepat Penentuan yarg terialu tinggi menvebabkan pelang.
gan menjadi tidak puas, namun jika lerlalu rendal akan memuaskan
pembel: namun gagal menarik pembeli dalam jumlah besar.

LEVEL-LEVEL SECMENTASI PEMASARAN

Karena pembeli mempunyai kebutuhan dan keinginan yvang unik,
maka setiap pembels secara potensial merupakan pasar yang ter-
pizah. ldealnya, seorang penjual mungkin akan mendesain program
pemasaran terpisah untuk setiap pembeli. Meskipun beberapa per-
usahaan berussha melayani pembelinva secara individual, namun
perusahaan lain menghadapi jumlzh pembeli vang lebih besar dar
seluruh kelompok pernbeli. Menurot Kotler dan Amstrong {1999),
terdapat 5 Jevel segmentasi pemasaran seperti ditunjukkan pada
Gambar 4 berikut ini:
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Gambar 4: Levels of Marketing Segmentation

Mass | Segment | Niche | i
Mﬂr'kefmg | Markaling | Marketing [ IMarketing
M0 Segmenilaiinn Complete Szgmenlatian

Swurfwer Kodler can amstromp (1993, hal 197

1. Mass Marketing

Fada mass marketing, perusahaan tidak melakukan segmentasi
pasar dan berpegang pada prinsip — mass proguction, mass oistr-
fwfron. mass promoetion atas produk vang sama dalam cara vang
sama kepada semua konsumen. Sebagai contoh, ketika Henry Ford
menawarkan model T-Ford kepada semua pembeli dengan warna
hitarn. Perusahaan vang memakan strategi mass markefing mempu-
nyval argumen babwa strategi i menciptakan pasar patensial vang
besar, vang mengarab kepada biava vang paling murah, vang akhir-
myva nanll akan menghasilkan mangin vang tinggi. Namun beiakang-
an ini, aplikasi mass marketing menghadap kesulitan karena salah
salu di antaranyva adalzh pasar terpecab-belah menjadi kecil-kecil.

2. Segment Marketing

Strategi ini mengakui bahwa para pembeli berbeda dalam hal:
keinginan, persepsi dan perilaky. Strategh ini mencoba untuk meng-
isolasi segmen yang luas dan mengadaptasi tawarannya untuk lebih
cocok dengan satu segmen tertentu atauw lebih, Contoh, ketika Gene-
ral Mator memproduks: Buick Park Avenue untuk kelompok tua,
yang berpenghasilan tinggl. Segment marketing menawarkan beberapa
manfaat lebih dibanding mass markesing, salah satu di antaranyva
adalah bahwa perusahaan dapat memasarkan secara lebih efisien.

3. Niche Marketing

Segment pasar normalnya berupa kelompok-kelompok besar
vang teridentifikasi dalam suatu pasar, misalnya pembeli mobil me-
wah, pembeli mobil yang menekankan kinerja. Strateg] Niche mar-



Mass Customization sebuah Alternatif B3

keting memfokuskan pada sub-kelompok dalam suatu segmen ter-
tentu. Niche adalah kelompok yang didefinisikan berdasarkan pem-
bagian segmen ke dalam subsegmen. Misal, akhir-akhir ini muncul
mobil tipe SUV (Spord Lility Vechicle). Niche biasanya hanya me
narik sedikit pesaing karena para pemasamya hatus tahu benar apa
kebutuhan pelanggannya.

4. Mimro Marketing

Merupakan praktek menyesuaikan produk dan program pema-
saran agar sesuai dengan selera individual khusus dan lokasi khuo-
sus. Micro marketing meliputi Lokal Marketing dan Individual
Marketing,

&, Local Marketing

Local Marketing melibatkan proses menyesuaikan merek dan
promosl dengan kebutuhan darng keinginan kelompok pelanggan
lokal — mizal kota, pinggiran kota atau bahkan roko khusas, Con-
toh, Sears den Wal-mart secara rutin menyesuaikan setiap barang
dagangan toko dar program promosi agar sesuai dengan langganan
khusus mereka.

b Individual Marketing

Dalam kondisi ekstrem, micro marketing berubah menjadi indi-
vidual market'ng. Strategi ini berupaya menvesuzikan produk dan
program pemasarannya dengan kebutuhan-kebutuhan dan pre-
ferensi-preferensi pelanggan individual. Kelaziman mass marketing
telah mengaburkan fakta bahwa para konsumen selama berabad-
abad dilayani sebagai individual, sebagai contoh, penjahit menjahit
baju yang cocok dengan pembeli. Saat ini, bagaimanapun kemajuan
teknologi telah memungkinkan perusahaan untuk kembali ke cus-
tomized inarketing. Komputer yang powerfirl, database yang detail,
produksi dengan memakal robot, media komunikasi yang reagdy dan
interaktf (fax, internet, emadl dan lain-lain), semuanya dikombinasi
untuk membantu perkembangan mass custormization. Strategi ini
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juga disebut sebagai’ " one-fo-one marketing”. Perlu pula diketahui
bahwa fokus dari Ope-to-one marketing adalah mengubah dard pe-
langgan menjadi. pelanggan vang loyal dan mencegahnya untuk
menjadi mantan pelangegan (Harvard Management Update, 2000).

MASS CUSTOMIZATION

Pada masa mendatang, persaingan untuk mershut pelanggan men-
jadi semakin ketal di satu sisi, sementara di sisi lain, pelanggan
menjadi lebih herdaya dibanding masa-masa sebelumnya. Menurut
Kertajaya (20000 profil pelanggan vang akan dihadapd oleh perusa-
haan mempunyai ciri-ciri sebagai berikut: fust-in-time, Personaliza-
tion, fmage. Chowe, Comvenience, Low cost, Solution, Reliabiity,
Valfue-in-use dan Securif: ’

Di lain pihak, keadaan persaingan baru ditandai dengan eini-
ciri sebagai berikut Quafity, fust-cn-time, Customization, Brand,

‘arwiv, Flexibifitv, Low price, Service, Value-added dan Warrantr,

Dari uraian di atas ielas bahwa customizafion merupakan salah
satu cirl persaingan. Hal ini untuk menjawab tantangan persona-
fzation pelanggan karena pelanggan masa depan lebih menekankan
pada personalization.

Menurut Krajewskl dan Ritzman (1996), cusromization adalah
kemampuan untuk mengakomodasikan kebutuhan-kebutuhan unik
setizp pelanggan dan mengubah desain produk dan jasa. Sebagai
akibatnva, produk dan jasa harus disesuaikan dengan preferensi in-
dividual. Implikasi dari cusformizagon adalah bahwa sistem operasi
harus menjadi fieksibel untuk mengendalikan kebutuhan unik pe-
langgan dan mengubah desainnyva.

Menurul Meredith {1992} customization mengacy pada proses
menawarkan sebuah produk atau jasa secara tetap cocok dengan
keinginan dan kebutuhan pelanggan. Jadi ada range akomodasi
terhadap kebutuhan pelanggan, vang digambarkan dalam cortéinrrum
berikut ini:
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Masth menurat Meredith {19921, untuk dapat menawarkan
feved-feved custemuzaton diperlubkan fleksibifitas bagian produksi,
vang tiasonya dicapal melaiui teknolag? maju atow pelera dengan
keterampilan istimewa, Yang perting adalah menestukan bpe feksi-
bilitar vanyg tepat, karena ketepatan flebsibilitag vang dipilih zkan
menawarkan keunggulan bersaing bagi produsen, astara lain

A Lebib mendekati kebutuban pelanggan

- Lebib cepat menemukan kebutuhan pelanggan vang sesuai

karena wakty mengubah dart saio produk ke produok lain-
nva lebib cepat

= Lebiiv cepat dalam mendesain, dan lain-iain.

Menurut kotler dan Amstrong (1992), mass custorrizaton ada-
lah kemampuan untuk menvediakan produk dalam skals massal
wvang didesain secary adividusl dan mengkomunikasikan untuk di-
pertemukan dengan settap kebutuban pelanggan. Menurut MNaor
dan Radicrd {1993) mass cuwsfoimzation adalah produksi massal dars
produk atau jaza vang cwstornreed. Heizer dan Render (20017 me-
nigatakan bahwa mass customization merupakan strategi proses vang
ditandai dengan fleksibilites (vardiety) vang tinggi dan volume yang
tinggi pula, serta menghasilkan produk fjasa yang dibutuhkan pe-
langgan secara ekonomis dan tepal wakiu

Sekarang dan masa mendalang, sebagian besar perusabaan di
dunia akan memakai mass customizagon dalam upaya untuk meng-
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hindari kegagalan dan menyvediakan nilal unik kepada pelanggannva
dengain cara efisien. Menurut Heizer dan Bender (2004 ) untuk men-
jalankan strategi proses mass cUSIORIZANon, SECIANG MANGer CPeras
perlu memakal modaler fechmigues, schaduling lechnigues dan rapdd
throwghieat. Madular techniques dimaksudkan balnwa menghasilkan
suaty produkfjasa diperlehan suaty modul tertertv. Karena adanyva
rariell vang finge, maka cerlo sohedoding vang detail dan tine,
Arar dapat menghasilkaon procivkfosa secara choromis dan tepal
waktu, dalam vares vang tinggi dan volume vang tinggi, maka di-
perlukan kerepatan pengaturan proses pl'::duksi wang didukung aleh
modul-medul dan skedul vang rinci dan detail. Hingge ki belum
ada kerangka kerja vang mapan vang dapal membaniu para inanajer
menentukan pendekatan nrass rustomization vang mana vang akan
dipaka:
Meskipun miass custamization mempunvai kelelbihan, ramuon
wnurut Heizer can Render (2001) ada beberapa masalah veng akan
muncul, antara lain
J  Adanya kempleksitas jika soheduling vang ditetapkan tidak
dipatuhi
I Banvakrya modul memerlukan banvak instruks) kena vang
diperlukar. can hal inj hisa menimbulkan kebingungan pe-
kerja dan kemacetan proses produksi
3 Diperlukan tenaga kerja terlatih untuk menjolankan nstrok-
s kerja vang jumlahnva banvak, ni menimbulkan biava
vang lebih banvak untk pelatihan dan pay
4 TProdukjasa vang dinasilkan adalah produk pesanan. Bila
pesanan jumlahnva sedikit, maka fixed cost per unit akan
menjadi finggi.

Menurat Gilmore dan Fine {1997 ada 4 (vmpat} pendekatan
dazar vang wmum dipakal dalom menjalankan mass castomization,
vaknu
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1. Pendekatan Collaborative

Pada pendekatan ini, callaborative customizers mengadakan
suatu dialog dengan para pelanggan individual untuk membant
mereka mengartikulasikan kebutuhan mereka, mengidentifikasi ke-
tepatan tawaran untuk memenuhi kebutuhannya, dan membuat
produk vang custemized untuk mercka,

Pendekatan ini paling tepat untuk Bisnis yang para pelanggan-
rya tidak capat mengartikulasilan keinginan mereka, dan akan
berkembang menjadi frustrasi jika memaksa untek memilih dari
pilihan yvang berlebiban, Contohnya adalah Paris Miki, senrang pe
dagang eceran epsiwgir vang mengembangkan Afikissimes Liesian
Srstemr (populer: The Fve Taidor di USA) Sistern tersebut mengeli-
minasi kebutuhan pelangran vang berlebinan ketika sedang memilik
kacamats. Dengan memakar digita picture, dilakukan analisis rerha-
dap wauh pelanggan dan kacamata macam apa vang paling cocok
Setelah hasil rencana kaczmata selesal, dalam wakby kurang dari |

am kacamata vang cocor sudah selesa diproses

2. Pendekatan Adaptive

Mada pendekatan ini adaptive custemizer: menawarkan standar,
aamun customiziile, Produk didesain sedemikian rupa sehingpa pa
ra pemakal dapal mengubahnva sendir,

Pendekatan ind tepat untuk bisnis vang pelangpannya meng
inginkan produk dikenakan denpan cara vang berbeda pada saat
vang berbeda, dan teknologinya lersedia selngga pelangzan dapat
melakukannyva sendiri, Lutran's Crafk Lye Sesfem memungkinkan
pemakai untuk memprogram sendini pengaluran tatz lampu sesuai
dengan selera mereka.

3. Pendekatan Cosinetc

Dalam pendekatan ni cosmetic customizers mieivajikan suatu
produk standar yang berbeda untuk pelanggan vang berbeda, Pen-
dekatan i cocok jika pelanggannva memakai sebuah produk de-
MEan cara yang sama. namun berbeda dalam bagaimana para pe-



104 ETRATEG! BARU Mk e FERMASARAN

langgan tampil. Contohnya, Wal-Mart menginginkan menjual kacang
dan mix-nuts dalam ukuran yang lebih besar dibanding vang dijual

Safeway.

4. Pendekatan Transparent

Fada pendekatan ini fransparent customizers menvedizzan bagi
pelangpan individual barang atau jzsa vang wuk lanpa membiarkar
Il Er L T R telah

mureka mengetabui secara chsplisit banva bar
customzed unluk mereka

Pendekatan ind tepat jika kebutubar spesial pelanggan dapal di-
prodiksikan atau dengan mudah dismmpulkar, lerutama ketika pada
pelanggan tidak bersedia menvataken kehbutiuhan mereka berulang
ulang. Untuk ity perusahaan perfu melakukan ebservas: perilaku pe-
lamggennya tanpa melakukan imteraksi langsung, dan sclanjutrva
dengzn tanpa menarik perhabian pelanggannya melakukan custosic
Fation tawaran-tawaran dalam satu paket siandar.

Sisal, Chem Station of Davtorn, Ol Pervsahaan e melakukan
mass custornization terkadap produk vang oleh pesaingrva diper-
lakukon sebagai komoditas vake sabun industrial onrok keperluan
komersial, seperti untub perusahaar pencucian mobil dan perusa-
haan pembersih lantai pabrik. Setelah melakukan analisa sidopen-
dene atas setiap kebunthan pelanggannva, Chem Stabon memtor
mulasikan campuran sabun yang tepat untuk setiap pelanggannya

Pendekatan apapun vang dipeka untuk memalankan mass oo
tomneadron, hasil dars 'Fu_",.,1l.:,:-..ag;|1_'.1'.u|_|'|_1, a telalh memuncuelkan ledakan
vametr produk/jasa. Berikut ini tabel (Tabel 1) vang menjelaskan
adanva perubahan vametr produk/usa denpan adanva mass cus

fomuzabion

INOVAST PROSES

Untuk melaksanakan mass cusfomization, scbuah perusahaan me-
meriukan feksibilitas sistem operasinyva. Dengan adanva fleksibilitas
tersebul perusahaan mungkin melakukan inovasi proses.
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Tabel 1: Mass Cusiomization Provides More Choices than Ever

Number of Choices: |
Itierm Early TQ's Late 1990's
I _‘-';:;lc modets 140 I 26D
|_ " vatilcle styles - . w o El '
| Bicyala ypos 1] 19
[ m- lithes IIZ_ 1 300,000 =
[ WWeb snes- e i} = ___m I:Jrlﬁ |
S 1 | - e
| Movie relesses 267 458
. .h'-ew tl;x;ur litigs o _| d-ljlz'l‘,",-(.l 7 44-5
Howston T ch.ai'n;n;.l:. ! 5 o g 185; |
Breakfasl cereals 180 'F_ ‘
__I;n-ﬂs. in soparrmarkets | : 1-’-E__ | E‘:'J I:IC-C_ !
Somber. Hewer dam Render (20013, hal, 2% c

Menurut Davenport (1%93), proses adalah struktur vang dijalani
argenizasi untuk menghasilkan nilai bagi para pelangganayva. Oleh
karena itz ukuran proses vang penting adalah kepuasan pelanggan
terhiadap keluaran proses tersebut. Untuk menngkatkan kepuasan
pelanggan, perusahaan perlu melakukan inoves atas proses. Inovast
hakekatnva adalah peluncuran sesiatu vang baru. Tujuan inovasi
adalah memadukan struktur untuk mengerjakan rugas dengan suaty
orientasi yang mengarah pada hasi] vang nyvata dan dramatik. Per-
usahaan yang melakukan inovasi proses pada dasarnva melaksana-
kan perubahan yang kreatif dan radikal untuk merealisasikan per-
baikan besar-besaran agar sasaran tercapai.

Agar sazaran memuaskan pelangean torcapal, manaemen harus
memilih proses mana vang perls diubah secarz kreatif dan radikal
Prases yang dipilih adalah proses-proses utama/kunci, Proses utama/
kunci tidak sama untuk sefiap perusihaan. Ketika [BM akan melaku-
kan inovasi atas proses bisnisnys, mereka memilih 18 proses kundi,
antarz lain: selekst pasar, pengembangan perangkat keras, pengem-
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bangan perangkat lunak, pengembangan lavanan, produksi, hubungan
dengar, pelanggan, pemenuhan pelanggan, akuntansi, dan lain-lain

Ada 3 pemungkin untuk melakukan inovasi proses, vakni: tek-
rologi informasi, informasi dan sumber dava manusia Ketiga pe
mungkin terssbul harus ada secara bersama-sama, namun tidak
dapat dipastikan secara umum pemungkin mana yang paling besar
perannya dalam menjalankan inovasi. Hal ini tergantung pada
kendisi dan kebutuhan setiap perusahzan.

Inowast proses dipercepat cleh teknologi informasi vang tersedia
dengan mudah dan murah serta proses kerja vang fleksibel, Selain
itu, oleh tenaga kerja vang tingkat pendidikannva semakin tinggi di-
banding waktu sebelumnva. Pada era informas sekarang ini, per-
uzahiaan relalf mudalh mendapatkan inforres: dan sumber vang
kompeten. Berikul ind adalah sebuab contoh incvasi proses sang di
lakiskan oleh jaringan hotel Ritz-Carlton dengan menerapkan sistem
“Sejarah tamu” vang dimulai tshun 19%2 di jaringan hotel Ritz-
Carlton di seluruh dumia. Z1istem i membutshkan teknologi komu-
nikasi, daigbase vang detnl telah mengantarken janmgan hotel R
Carlton meningkatkan sebesar 23% tamu vang datang kembali ke
hotel tersebut. Yang dikemakan oleh sistem sejarah tamue adalah
mencatat semua hal vang odak permaeb diduga cleh tamu itu sendiri
schimgen pihak hotel mengetabui secara detail apa vang disukar dan
AN dilsrci aliep SEQrANg 1amu, me.f.kir-un tamu aerrsebut parg sekah
datang. [Jata tamu tersimpan dalam kamputer dan disebar &i selu-
ruh janingan hotel. Jika tamu tersebuet mengmap di lokasi lain, maka
prhak hotel telab tabuo sermoa sejarahnyva Hal demiakean telab me-
ningkatkan tingkat kepuasan pelanggan vang dilunjukkan dengan
peningkatan lingkat pembelian ulang.

MEMPERTINGGI TINGEAT EKEPUASAN MELALLUI
MASE CLSTOMIZA TTION

Telah diuraikan di muks bahwa tingkat kepuasan pelanggan dipe:
ngaruhi 2 unsur, yakni: nilai produk bagi pelanggan dan harapan
pelanggan terhadap produk.
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1. Nilai produk bagi pelanggan
Unsur pembentuk nilai produk bagi pelanggan terdiri dari (1)
MNifai tota] pelanggan dan (2) Biava total pelanggan

Al Nilal total pelanggan

Derizans -.':'n.'nl.'n'llar.ng.'al aniss Cusformization, yang mana sehap
pelanzean sy menvesuakan produl fasa vang dibeli dengan ke-
l-|1j_'|__"|.'|.*1'|':..'. Cserara logtha mereka moerasa Puas, karena dalam me-
neidukon nilai produk, pelanggan terlibal langeung ikut menentu-
ke Demikian juga ontuk jaza, personi? daiy eitra, pelaingean terlibat
seeara akiil sehingga mereka mendapatkan kepuasan Akibat lebii
Larijut, nilai total pelanggan meningkar jika dibanding tanpa adanva

HASE CLSTOMEZEon.,

B. Biays total pelanggan

Dengan adanva mass customizadion, biava moneter, harga
nusanva menjadi lebib murab Bizva dani desur seakbe, misal wakto
untuk mencari dan mendesain produk/jasy vang benar-benar sesyai
sebelum adanva mass cusformdzation akan lebih panjang, berari
meniadi lebik mahal, namun setelah perusahaan menjalankar mase
Costomization, biava menjadi lebib rendaly, Demikian pula bizva dan
unsur energi dan psikis,

C. Nilai yang disershkan kepada pelanggan

Apabila nilat total pelanggan meningkat dengan adanva rmass
custanization, sementama biava tota! pelangean justra menurun, ber
artt milai vang diserahkar kepada pelanggan menjadi lebik tingg: ds-
banding sebelumnya.

2. Harapan pelanggan terhadap produk

Dengan diterapkannyva mass custamization, harapar pelanggan
terhadap produk relatif bisa lepat. Pengalaman membeli yang me-
nyenangkan, informasi dan janji yang dipenuhi sesuai kenyataan,
maka harapan pelanggan menjudi lebih b
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3. Tingkat kepuasan pelanggan

Ketika nilai produk bagi pelanggan meningkat karena pelaksa-
naan mass custormization. dan harapan pelangran TPrhar].'!F‘ ]'H'-i}duk
tepat, maka tingkat kepuasan pelangpgan menjadi lebih tingef ditan-
ding sebelumnya.

KESIMPULAN

Kepuasar pelanggan bagi peruszhaan mervpakan sesualu vang ha-
rus divpayvakan terus-meneras, karena hal tersebul merupakan kuno
sukses jangka panjang perusabaan Jlika tingkal kepuasan pelanggan
semakin tingni, maka akan memberikan manfaat di antaranva adalah
memberikan dasar vang baik bagi pembelian ularg dan tereiptanva
lovalitas peianggan. Pembelian ulang dan lovalitas pelanggan kepada
perusahaan mencpakan jalan unmk meraih laba vang semakin besar,

Afass customization merupakan salah satg ctrategi unmuk mem-
pertinggi® iing kal kepuasan pelangpan. Mass cusfomizason bisa
mempertinggi tingkat kepuasan karena nilal produk bag pelanggan
merjadi lebih tinggi dan harapan pelanggan terhadap produl relatsf
Iebih tepat. Untuk melakukan mass customizasion, perusabaan harus
melakukan inovasi terhadap proses utamafkund,

Lintuk bisa mencapal mass cusfonuzation, selain diperlukan
adanva modular technigues, scheduliog fechnigues dar rapd
throvghpoy, juga ada dukungan teknologi intormasi, intarmas= dan
sumber daya manusia vang terantpil. Hasil dari smass cusfonization
adzlah temadinya ledakan varienr produk fjasa vang dihasilkan pe:
wsanaan. Meskipun ada hasil positif, erevala mass customizaion

juga punva kelemahan, antara laine munculnya kun||_1]L-Lﬁ|tuH pre-
kerjaan, keh:ng_ungﬂn karvawan karena banvakoyva modul dan van
ety produk/jasa, ingginya fxed cosf per unit, makin memngkatmys
Mava pelatihan dam gaji karvawan.
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