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ABSTRACT

This paper discusses the concept of the development of consumer engagement, in the
era of globalization will increasingly play a role, because the pressure from competitors
requires companies to invest more time and resources to strengthen marketing. Marketing
theory past few decades has shifted along with the emergence of virtual marketing. Exploit-
ing social media caused by the development of information technology also accelerates
the change. Customer behavior also changes with the new media, the offender business
also must change to be more creatively capture opportunities. Creativity needs to be done
to increase consumer engagement is a very important thing to do, so that producers and
consumers relationship is maintained. This concept is an approach to building a portfolio of
customers and connect with customers across manufacturers. The article also looks more
closely related to the ability of the process of marketing, customer engagement and com-
mercialization. Another approach of this concept is to improve customer satisfaction and
loyalty, which leads to a commitment to spread the word of mouth is positive. Involvement
revival will significantly improve the company’s performance.
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PENDAHULUAN

Indonesia adalah negara besar yang
saat ini menempati peringkat ke-4 dengan
penduduk terbanyak di dunia setelah China,
India dan Amerika Serikat (The World Bank
Group, 2013). Hal tersebut tentunya akan
membawa dampak yang besar pula terha-
dap aktivitas ekonomi, baik kegiatan yang
menghasilkan barang maupun jasa.

Disamping peningkatan penduduk
yang semakin besar, Product Domestic
Brutto (PDB) nominal per kapita Indonesia
juga meningkat, seperti yang dilaporkan
oleh World Economic Outlook, Mei 2013
dan Ernst & Young 2012, mengenai daftar
negara di dunia berdasarkan PDB pada nilai
nominal per kapita menurut IMF 4.977% dan
4.636% menurut Bank Dunia.

Menurut Global Competitiveness Re-
port 2013, indek daya saing global Indone-
sia diprediksi juga meningkat dari rangk-
ing ke 50 pada tahun 2011/2012 menjadi
46 pada tahun 2012/2013, dari 144 negara
yang disurvey. Hal tersebut juga mengindi-
kasikan bahwa ada peningkatan kemamp-
uan daya beli masyarakat Indonesia.

Perubahan tersebut dapat diduga aki-
bat dari pergeseran aktivitas ekonomi dari
pertanian ke jasa. Menurut Fitzsimmons &
Fitzsimmons (2006;43), terdapat beberapa
tahap evolusi ekonomi. Pertama tahap ex-
tractive. Pada tahap ini, kegiatan ekonomi
masih berkisar pada pengambilan bahan
baku dari alam seperti kegiatan pertanian,
perkebunan, perikanan, pertambangan, dan
kehutanan. Kedua goods production. Pada
tahap ini, kegiatan ekonomi berpusat pada
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pembuatan dan pengolahan barang. Ketiga
domestic services. Pada tahap ini, kegia-
tan ekonomi berbentuk jasa dimulai, seperti
bisnis jasa di bidang perhotelan & restoran,
salon kecantikan, jasa laundry, jasa perbai-
kan dan pemeliharaan dan jasa sejenisnya.
Keempat trade and commercial services.
Pada tahap ini, kegitan ekonomi meningkat
ke sektor jasa transportasi, jasa ritel, jasa
telekomunikasi, jasa keuangan & asuransi,
jasa perumahan, dan jasa pemerintahan.
Kelima, tahap refining and extending hu-
man capacity. Dengan bertambahnya ke-
butuhan masyarakat dengan meningkatnya
pengetahuan dan pendapatan masyarakat,

maka dibutuhkan juga jasa pendidikan, kes-
ehatan, hiburan, penelitian, dan sejenisnya
(Lovelock dan Wirtz, 2007:14; Jasfar, 2011:
2).

Industri jasa memiliki sumbangan
yang cukup besar dibandingkan dengan
pertanian dan industri dalam penerimaan
negara (Tabel 1). Namun demikian Indone-
sia masih paling kecil dibandingkan dengan
negara-negara berpenduduk besar lainnya.
Ini juga membuktikan bahwa Indonesia be-
lum memaksimalkan dan memanfaatkan
kemampuan daya beli serta pertumbuhan
ekonomi yang dicapai.

Tabel 1
Komposisi GDP Berdasarkan Kegiatan Ekonomi

No NEGARA PERTANIAN INDUSTRI JASA
1 Brasil 54 27,4 67,2
2 China 10,1 45,3 44,6
3 Indonesia 14,3 46,9 38,8
4 India 17 18 65
5 Jepang 1,2 27,5 71,4
6 Thailand 13,3 34 52,7

Sumber: IMF, April 2012

Biro Pusat Statistik juga melapor-
kan bahwa Perekonomian Indonesia pada
tahun 2012 tumbuh sebesar 6,23 persen
dibanding tahun 2011, dimana semua sek-
tor ekonomi mengalami pertumbuhan. Per-
tumbuhan tertinggi terjadi pada Sektor Pen-
gangkutan dan Komunikasi yang mencapai
9,98 persen, diikuti oleh Sektor Perdagan-
gan, Hotel, dan Restoran 8,11 persen, Sek-
tor Konstruksi 7,50 persen, Sektor Keuan-
gan, Real Estat dan Jasa Perusahaan 7,15
persen, Sektor Listrik, Gas, dan Air Bersih
6,40 persen, Sektor Industri Pengolahan
5,73 persen, Sektor Jasa-Jasa 5,24 persen,
Sektor Pertanian 3,97 persen, dan Sektor
Pertambangan dan Penggalian 1,49 pers-
en. Pertumbuhan PDB tanpa migas pada
tahun 2012 mencapai 6,81 persen yang

berarti lebih tinggi dari pertumbuhan PDB
(Berita Resmi Statistik No.14/02/Th. XVI, 5
Februari 2013). Namun demikian pertum-
buhan penduduk dan ekonomi tidak diikuti
oleh sector jasa, kenaikan rata-rata 0,78
% untuk lima tahun terakhir (IMF, 2012).
Sedangkan pertumbuhan penduduk untuk
lima tahun terakhir rata-rata 1,26% (BPS,
2012).

Stan Davis (Jasfar, 2011) juga
mengemukakan bahwa terjadi pergeseran
peralihan ekonomi dari barang ke jasa dan
dari pekerja ke professional. Perubahan
tersebut menjadi tiga gelombang vyaitu,
gelombang pertama 1950-1970 terjadi per-
geseran dari barang ke jasa, gelombang
kedua 1970-1990 terjadi pergeseran dari
perangkat keras (hardware) ke piranti lunak
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(software) dan jasa informasi dalam industri
komputer. Gelombang ketiga tahun 1990 ke
atas, terjadi pergeseran dari piranti lunak
(software) ke intangible value yang berupa
human intellectual capital (brainware).

Permasalahan Teoritis dan Empirikal
dalam Industri Jasa

Berdasarkan latar belakang penome-
na tersebut diatas, berikut ini dapat diiden-
tifikasi beberapa masalah berkaitan antara
customer enggagement (keterlibatan kon-
sumen) dengan frust (kepercayaan), satis-
faction (kepuasan), serta konsekuensinya
terhadap kinerja perusahaan (business
performance).

Keterlibatan pelanggan, sebagai se-
buah konsep, muncul baru-baru ini dalam
literatur pemasaran sebagai evolusi para-
digma relasional yang sedang berlangsung
interaksi perusahaan dengan pelanggan
(Haven, 2007; Patterson, Yu, & De Ruyter,
2006; Vivek, 2009) sebagai dasar untuk
memperoleh pemahaman yang lebih baik
kebutuhan dan harapan pelanggan, ke-
mungkinan akan meningkat memenuhi
kebutuhan dan harapan sebagai hasilnya,
untuk mengembangkan serangkaian tran-
saksional (pembelian kembali, loyalitas)
dan non-transaksional perilaku (komitmen,
word-of-mouth dan customer-to-customer
rekomendasi); perilaku ini biasanya tidak
berdampak langsung pada arus kas pe-
rusahaan karena mereka tidak langsung
terkait dengan transaksi, tapi sangat ber-
harga karena mereka memberikan kontri-
busi untuk menghasilkan nilai sekarang dan
masa depan dan memungkinkan perusa-
haan untuk lebih baik berkomunikasi den-
gan pelanggan, untuk meningkatkan citra
perusahaan dan menangkap klien baru
(Van Doorn et al., 2010).

Perubahan perilaku konsumen seper-
ti ini, perusahaan jasa sering terlambat me-
nanggapinya. Hal ini terbukti dari berbagai
hasil penelitian bahwa pertumbuhan sektor
jasa sangat lambat, jumlah penduduk yang
besar, PDB yang cukup tinggi serta daya
saing juga meningkat, tetapi pertumbuhan

sektor jasa masih rendah dibandingkan
dengan India yang memiliki PDB dan daya
saing yang lebih rendah dari Indonesia.

Padahal Gronroos (1994) telah mem-
peringangtkan agar perusahaan lebih ban-
yak menginvestasikan sumberdayanya
kepada kepentingan pelanggan. Karena
menciptakan hubungan yang kuat akan
menjadi alat yang ampuh untuk mendefer-
ensiasikan produk dan pelayanan. Dengan
cara ini memungkinkan ditemukan kebutu-
han-kebutuhan baru yang dapat dipenuhi
dalam waktu sesingkat mungkin.

TINJAUAN LITERATUR

Kepercayaan (Trust)

Kepercayaan timbul dari suatu pros-
es yang lama sampai kedua belah pihak
saling mempercayai. Apabila kepercayaan
sudah terjalin di antara pelanggan dan pe-
rusahaan, maka usaha untuk membinanya
tidaklah terlalu sulit. Dalam proses terben-
tuknya kepercayaan, Adamson et al (2003)
menjelaskan secara rinci faktor-faktor yang
berpengaruh seperti: reputasi perusahaan,
besar/kecilnya perusahaan, saling meny-
enangi, baik antara pelanggan dengan pe-
rusahaan maupun antara pelanggan den-
gan karyawan perusahaan.

Morgan (2000: 223) menjelaskan
“confidence” dalam pengertian kepercayaan
ini timbul karena adanya suatu kepercayaan
bahwa pihak yang mendapat kepercayaan
memang mempunyai sesuatu kualitas yang
dapat mengikat dirinya, seperti tindakannya
yang konsisten, kompeten, jujur, adil, ber-
tanggung jawab, suka membantu dan ren-
dah hati (benevolent).

Donaldson dan O’Toole (2002:321)
menekankan pada “perceived outcome”
sebagai hasil yang diharapkan dari suatu
pemasaran kerelasian yang disebut confi-
dence. la mengartikan perceived outcome
as the firm belief that another person/com-
pany will perform action that nice result in
positive outcome from a partner on whose
integrity one can rely confidently.

Garbarino dan Johnson (1999:79)
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menilai untuk kepercayaan lebih menekan-
kan pada kepercayaan individual dengan
mengacu kepada keyakinan konsumen
atas kualitas dan keterandalan jasa yang
diberikan. Untuk definisi operasional keper-
cayaan mereka berdua mengacu kepada
pendapat Gwinner et al. (1998:109) yang
mengemukakan benefit psikologi atas ke-
percayaan dan lebih penting dari pada per-
lakuan istimewa terhadap pelanggan atau
benefit sosial dalam kerelasian pelanggan
dengan perusahaan jasa.

Trust adalah kepercayaan pihak tert-
entu terhadap yang lain dalam melakukan
hubungan transaksi berdasarkan suatu
keyakinan bahwa orang yang dipercayainya
tersebut akan memenuhi segala kewajiban-
nya secara baik sesuai yang diharapkan.
Menurut Mayer (Dagger et al., 2007:138)
faktor yang membentuk kepercayaan se-
seorang terhadap yang lain ada tiga yai-
tu kemampuan (ability), kebaikan hati
(benevolence),dan integritas (integrity).

Dengan kata lain, untuk pelanggan
yang memiliki orientasi kerelasian yang
tinggi, sebagaimana hasil penelitian yang
dilakukan oleh Garbarino dan Johnson
(1999:79) ternyata kepercayaan dan komit-
men dipengaruhi secara positif oleh vari-
abel kualitas jasa. Komponen kualitas jasa
sebagai variabel bebas berbeda antara ke-
percayaan dan komitmen dengan kepuasan
akumulatif.

Mengacu kepada teori yang dikemu-
kakan oleh Morgan (2000), Garbarino dan
Johnson (1999: 73) juga sependapat bahwa
variabel kepercayaan lebih sebagai men-
dahului terhadap komitmen. Oleh karena
komitmen lebih rapuh dan memerlukan pen-
gorbanan bagi salah satu pihak.

Banyak sekali penelitian yang telah
dilakukan mengenai pentingnya peranan
kepercayaan (trust), terutama pada bisnis
jasa. Kepercayaan menjadi sangat pent-
ing peranannya dalam membina hubungan,
terutama pada usaha jasa yang penuh den-
gan ketidakpastian, resiko dan kurangnya
informasi di antara pihak-pihak yang saling
berhubungan. Hal ini yang menyebabkan
konsumen menginginkan kepercayaan pe-
nuh terhadap penyedia jasa.

Bagaimana pentingnya kepercayaan
(trust) sebagai salah satu faktor kunci dalam
membina hubungan baik terutama pada in-
dustri jasa telah dikemukakan dalam banyak
penelitian yang dilakukan oleh Parasura-
man et al. (2000:170) yang mengemukakan
bahwa dalam membina hubungan jangka
panjang dengan konsumen, kepercayaan
dan komitmen merupakan dua unsur yang
sangat penting artinya bagi para konsumen.

Barry et al., (2008) mengajukan suatu
model yang menjelaskan faktor-faktor apa
saja yang menjadi pondasi terbentuknya
hubungan jangka panjang yang berdasar-
kan kepada kepercayaan. Pada model ini
dijelaskan faktor-faktor apa saja yang men-
jadi dasar terciptanya kepercayaan dalam
perusahaan. Bagaimana pengaruh tingkat
kepercayaan ini terhadap hubungan baik
dengan karyawan, konsumen, maupun
hubungan dengan pihak-pihak lain. Persep-
si mengenai kecakapan (competence) dan
kejujuran (fairness) perusahaan secara
langsung mempunyai peranan dalam mem-
bina atau menanamkan rasa kepercayaan
(sense of trust). Dua faktor penting ini mer-
upakan landasan yang menumbuhkan rasa
kepercayaan dari karyawan, mitra bisnis
dan konsumen.

Sehubungan dengan kenyataan bah-
wa sifat jasa yang tidak bisa dilihat (intangi-
ble), maka karyawan maupun rekan bisnis
menjadi faktor yang memudahkan terciptan-
ya hubungan yang berdasarkan keper-
cayaan. Perusahaan yang sudah dipercaya,
akan berkurang ketidakpastiannya (uncer-
tainty) maupun kerapuhannya (vulnerabil-
ity), karena memiliki rasa percaya diri yang
sangat baik, yang membuat perusahaan
mampu mengatasi banyak masalah.

Manfaat lain dari kepercayaan adalah
toleransi. Menurut Barry et al., (2008:213),
harapan konsumen terhadap kualitas jasa
terbagi menjadi dua tingkatan, yaitu tingkat
keinginan (desired) dan tingkat kecukupan
(adequate). Keinginan menggambarkan
apa yang konsumen pikirkan mengenai
jasa “dapat di” dan “seharusnya di”, level
kecukupan menggambarkan jasa minimum
yang diterima oleh konsumen.

Kepercayaan menciptakan citra baik,
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di mana dalam masa sulit, masih dimung-
kinkan untuk mendapat peluang memper-
oleh keuntungan dan memperbaiki diri.
Perusahaan dalam menciptakan hubungan
dengan konsumen, didasarkan pada kuali-
tas hubungannya dengan para karyawan,
dan melalui kebijakan maupun strategi yang
telah dirancang.

Dengan demikian secara konseptual,
kepercayaan dapat dirumuskan sebagai
bentuk kepercayaan pelanggan yang ber-
sumber dari keyakinan pelanggan bahwa
perusahaan (penyedia jasa) dapat dihan-
dalkan dan memiliki integritas yang tinggi.
Rumusan konseptual ini bila dijabarkan se-
cara operasional memiliki tiga dimensi yaitu
karyawan yang dapat dipercaya, citra kar-
yawan dan integritas karyawan. Karyawan
yang dapat dipercaya diukur berdasarkan
keyakinan pelanggan bahwa karyawan pe-
rusahaan dapat dipercaya (kejujuran). Citra
karyawan diukur dengan keyakinan pelang-
gan bahwa karyawan perusahaan dapat
dihandalkan dalam memberikan pelayanan
yang baik. Integritas karyawan diukur den-
gan keyakinan pelanggan bahwa karyawan
perusahaan memiliki moral yang baik dan
tulus dalam membantu nasabah.

Kepuasan (Satisfaction)

Kepuasan pelanggan adalah kunci
keberhasilan suatu perusahaan, sehingga
bukanlah hal yang aneh terdapat sejumlah
besar pengukuran persepsi pelanggan atas
kinerja perusahaan (Johnson et al, 2009:18).
Studi-studi tersebut cukup beragam, mulai
dari uji rata-rata yang sederhana dan anali-
sis varian hingga model kausal yang cukup
rumit berdasarkan keputusan pelanggan
harus diartikan sebagai fenomena yang
multidimensional, yang menghubungkan
hulu dan hilir konstruk hipotesis, seperti per-
ceived quality atas jasa dan mempertahan-
kan pelanggan.

Kepuasan dihasilkan ketika pelang-
gan menganggap interaksi sebagai kepent-
ingan dan ketika hasil dari interaksi ini di-
pandang sebagai memenuhi kebutuhan
dan harapannya (Patterson et al., 2006;
Vivek, 2009). Setelah pelanggan puas den-
gan apa yang dilakukan oleh perusahaan,

intensitas keterlibatan konsumen dapat di-
capai dalam bentuk loyalitas, komitmen dan
word-of-mouth (Van Doorn et al., 2010).

Menurut Abdul-Muhmin (2005:623),
kepuasan pelanggan tidak lain ialah sebuah
peringkat kepuasan yang dapat diuraikan
sebagai suatu kesesuaian pilihan produk
sesuai pemanfaatannya. la membuat pos-
tulat bahwa kepuasan pelanggan pada
umumnya dikontruksikan sebagai evaluasi
setelah dikonsumsi dilakukan yang tergan-
tung pada kualitas atau nilai yang diterima
pembeli, harapan, konfirmasi/diskonfirmasi
— derajat (bila ada) atas perbedaan antara
kualitas yang sesungguhnya dengan kuali-
tas yang diharapkan.

Kesesuaian atau perbedaan yang
mencolok melalui perbandingan antara
kualitas perceived product dan kualitas yang
diantisipasi yang mengekspresikan kes-
esuaian atau ketidaksesuaian. Konstruksi
ini secara langsung dihubungkan untuk tar-
get, diskonformasi kepada ketidakpuasan
(Johnson et al, 2009:19).

Dengan kata lain, kepuasan dapat
dipahami sebagai hasil sebuah proses per-
bandingan, di mana komponen “desired”
dipakai sebagai ukuran untuk mengevalu-
asi persepsi setiap hubungan konfirmasi
(dan diskonfirmasi) serta kepuasan (dan
ketidakpuasan) dengan sebagian kinerja.
Hal ini dapat dikatakan bahwa dalam setiap
ekspetasi yang diskonfirmasi, ketidakpua-
san pelanggan jauh lebih besar daripada
kepuasannya, jadi seyogyanya antisipasi
atas kualitas produk yang dikonfirmasi agar
mendekati derajat yang sama.

Kepuasan adalah keseluruhan penila-
ian berdasarkan total pembelian dan kon-
sumsi atas barang atau jasa pada suatu
periode tertentu (Theron et al, 2010:189).
Kepuasan dapat dibedakan dari kepuasan
pelanggan atas transaksi yang spesifik,
yang mana terjadi evaluasi setelah pem-
belian atau suatu reaksi afeksi atas pen-
galaman transaksi yang berlangsung den-
gan perusahaan (Johnson et al, 2009:19).
Dalam kepuasan juga dilengkapi dengan
indikator fasilitas fisik yang disediakan atau
diberikan oleh perusahaan untuk memuas-
kan pelanggan.
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Dalam berbagai penelitan men-
genai kepuasan pelanggan dinyatakan
bahwa kepuasan akumulatif adalah evalu-
asi menyeluruh dengan memperbanding-
kan atribut komponen kepuasan (Walsh et
al.,2006) atau proses evaluasi menyeluruh
atas proses atribut komponen kepuasan
(Lin et al, 2003). Garbarino dan Johnson
(1999:72) berpendapat bahwa kepuasan
setiap konsumen atau kelompok konsumen
tergantung pada orientasi hubungan (kere-
lasian orientation) mereka, khususnya yang
memiliki kesamaan sikap (attitude) yang
mempengaruhi kepuasan pelanggan se-
cara menyeluruh.

Pentingnya peranan kepuasan terha-
dap behavioral intention sudah cukup ma-
pan dalam berbagai literatur (Liang et al,
2005:70; Zeithaml et al, 2003). Umumnya
studi ini secara tersirat mengasumsikan
bahwa hubungan transaksi pelanggan di-
tentukan oleh keberhasilan pembelian
berulang-ulang sebelumnya ketimbang pe-
rusahaan mengembangkan kepuasan pel-
anggan.

Berdasarkan uraian tersebut diatas,
secara konseptual kepuasan pelanggan
adalah, hasil penilaian pelanggan keseluru-
han pelayanan yang diberikan perusahaan.
Secara operasional memiliki tiga dimensi
yaitu kepuasan terhadap kualitas produk,
harga produk, serta pelayanan yang dit-
erima apakah memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan. Kualitas produk di-
ukur berdasarkan perasaan puas terhadap
kemampuan produk dalam memenuhi ke-
butuhan pelanggan. Harga produk diukur
berdasarkan perasaan puas pelanggan ter-
hadap biaya yang dikeluarkan untuk men-
dapatkan produk sesuai dengan yang di-
harapkan. Pelayanan yang diterima diukur
dengan perasaan puas pelanggan terhadap
kontak timbal balik yang dibangun oleh kar-
yawan dengan pelanggan, serta persepsi
mengenai produk, harga dan pelayanan
yang diterima.

Keterlibatan Konsumen (Customer En-
gagement)

Melayani pelanggan tidak berhenti
pada tataran konsumen merasa puas. Pro-

dusen akan bersaing dengan sekian banyak
perusahaan yang juga akan memberikan
produk dan jasa yang mampu memuaskan
pelanggan. Konsumen yang puas ternyata
tidak serta merta menjadi pelanggan yang
loyal. Konsumen yang menyatakan puas
dengan kualitas produk atau jasa serta pe-
layanan dari perusahaan, bisa saja dengan
mudahnya berpindah pada produk dan jasa
dari perusahaan lain yang dinilai memiliki
kualitas yang sama atau memiliki kualitas
yang sedikit lebih baik.

Verhoef et al (2010) dan Cambra, J et
al (2013) membedakan antara keterlibatan
afektif atau emosional dan keterlibatan kog-
nitif. Keterlibatan emosional mengacu pada
keterlibatan seseorang menyangkut ego
terdalamnya dan pada kecemasan yang
hendak diekspresikan saat melakukan pem-
belian. Penelitian tentang barang mewah
menggunakan konsep ini dan mengungka-
pkan bahwa konsumen wanita kerap men-
dambakan teritori pribadi, semacam “secret
garden” yang mereka gambarkan sebagai
“kemewahan milik mereka sendiri’. Apakah
itu parfum, produk kecantikan atau pakaian.
Sedangkan keterlibatan afektif akan men-
gacu pada kesenangan dan emosi yang
muncul pada saat membeli dan mengkon-
sumsinya.

Interaksi adalah hubungan timbal ba-
lik yang saling menguntungkan antara pro-
dusen dengan pelanggan. Jika konsumen
diidentikkan sebagai “raja” maka kali ini pe-
rusahaan selangkah lebih maju yaitu mem-
perlakukan konsumen sebagai “kekasih”.
Orang akan melakukan apa saja untuk
membuat kekasihnya bahagia.

Keterlibatan konsumen (customer
engagement) adalah merupakan maniv-
estasi dari commitment, loyalty, word-of-
mouth (Van Doorn et al.,2010; Cambra J et
al, 2013). Konsumen mau terlibat bila ada
hubungan kuat yang dibangun oleh peru-
sahaan. Kepercayaan dan kepuasan ada-
lah yang memotivasi konsumen untuk ikut
terlibat, karena merasa begitu kuat ikatan
emosional kedua belah pihak, secara suka
rela word-of-maouth positif dilakukan oleh
pelanggan, Kumar (Cambra et al, 2013).
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Komitmen (Commitment)

Komitmen adalah suatu bentuk per-
janjian yang tersurat maupun tersirat untuk
melanjutkan kerelasian antar dua pihak atau
lebih. Rumusan lain dari komitmen adalah
mutual, dan mencari alternatif inti dari suatu
kerelasian (Morgan, 2000:228). Sementa-
ra itu, Barry et al., (2008) lebih menekan-
kan komitmen dari unsur perilaku sebagai
berikut :"Commitment to the relationship is
desire to maintain a valued relationship.”
Pengertian komitmen ini menekankan pent-
ingnya “value relationship” dikaitkan dengan
suatu keyakinan bahwa tidak akan terjadi
suatu komitmen, apabila salah satu pihak
atau kedua-duanya merasa bahwa keun-
tungan itu tidak begitu penting. Dengan per-
kataan lain komitmen berarti terdapat suatu
kerelasian yang berharga yang perlu diper-
tahankan terus, di mana masing-masing
pihak bersedia bekerja sama untuk mem-
pertahankan kerelasian ini.

Senada dengan pengertian di atas,
dalam pemasaran jasa, menekankan pent-
ingnya komitmen dalam membangun suatu
kerelasian antara perusahaan dengan para
pengguna jasa. Hal ini dipertegas lagi oleh
Storrbacka et al (2001:257) serta Donaldson
dan O’Toole.( 2002:87) mengenai penting
pemasranan kerelasian untuk membangun
dan membina hubungan timbal balik yang
saling menguntungkan antara pelanggan
dan pihak penyedia jasa.

Komitmen sebagai suatu kontruk
yang multi-komponen, menurut Allen dan
Meyer (Dagger et al., 2007:138) terdiri dari
tiga unsur yaitu afeksi, keberlanjutan (con-
tinuance) dan normatif. Selama ini umumn-
ya komitmen lebih banyak dilihat dari segi
afeksi. Namun untuk penelitian kerelasian
tidak cukup hanya melihat dari segi afeksi
semata, karena menurut Fullerton (2004:6)
konsumen memiliki sejumlah perasaan
atas kerelasian mereka dengan penyedia
jasa (service provider) yang merefleksikan
komitmen afeksi, komitmen berkelanjutan
dan komitmen normatif.

Komitmen adalah rasa saling percaya
mempercayai di antara pihak-pihak yang
menjalin hubungan, baik secara tersirat (im-
plicit), maupun yang tidak tersirat (explicit)

bahwa hubungan mereka akan berlangsung
terus, dan masing-masing menjaga agar
janji di antara mereka tetap terpelihara.

Konsumen merasakan sejumlah per-
asaan terhadap komitmennya pada hubun-
gan yang telah tercipta dengan para penye-
dia jasa (service provider). Bentuk komitmen
konsumen dibedakan atas continuance,
affective dan normative commitment (Full-
erton, 2004:109). Yang dimaksud dengan
continuance commitment dalam hubungan
pemasaran adalah komitmen yang timbul
karena konsumen terikat pada suatu peru-
sahaan, dan akan membutuhkan biaya dan
waktu apabila ia pindah ke perusahaan lain.
Sedangkan yang dimaksud dengan komit-
men yang normatif (normative commit-
ment), adalah komitmen yang timbul karena
konsumen merasa wajib menjalankan suatu
usaha bisnis dengan perusahaan tertentu.
Affective commitment merupakan komitmen
yang muncul, karena masing-masing pihak
yang berhubungan merasa yakin bahwa di
antara mereka terdapat nilai-nilai yang seja-
lan dan timbulnya komitmen ini berdasarkan
kesepakatan bahwa hubungan yang saling
menguntungkan ini perlu dilanjutkan.

Menurut Berry (Jasfar, 2005:46), ting-
kat komitmen dapat berada pada suatu
batas daerah kontinum, yang dapat dibeda-
kan atas beberapa tingkat yaitu: Interest
in Alternatives, sebagai tingkat komitmen
yang paling rendah, berikutnya Acquies-
cence, Cooperation, Enhancement, Identity,
Advocacy, dan Ownership sebagai tingkat
komitmen yang paling tinggi.

Berdasarkan uraian tersebut diatas
yang dimaksud dengan commitment se-
cara konseptual dapat didefinisikan sebagai
keyakinan pelanggan untuk tetap melanjut-
kan hubungan dengan perusahaan. Dimen-
si commitment terdiri dari seberapa dalam
ikatan emosional pelanggan dengan peru-
sahaan, rasa memiliki, hubungan penting
untuk dipertahankan, bersedia memaafkan,
umpan balik dan takut kehilangan relation-
ship. lkatan emosional diukur berdasarkan
kedekatan secara emosional yang dirasa-
kan pelanggan dengan perusahaan. Rasa
memiliki diukur berdasarkan perasaan me-
miliki dan bangga yang dirasakan pelang-
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gan terhadap perusahaan. Hubungan pent-
ing untuk dipertahankan diukur berdasarkan
keyakinan pelanggan bahwa hubungannya
dengan perusahaan sangat berarti. Umpan
balik diukur berdasarkan kesediaan pelang-
gan untuk memberikan informasi mengenai
produk dan pelayanan yang diharapkan. Ta-
kut kehilangan relationship diukur berdasar-
kan perasaan takut pelanggan apa bila tidak
dapat tetap menjadi pelanggan perusahaan.

Loyalitas (Loyalty)

Loyalitas pelanggan adalah komit-
men yang kuat dari pelanggan untuk ber-
langganan kembali atau melakukan pem-
belian ulang produk/jasa yang disukai
secara konsisten di masa yang akan da-
tang, meskipun pengaruh situasi dan usa-
ha-usaha pemasaran mempunyai potensi
menimbulkan perilaku untuk berpindah.
Loyalitas pelanggan memiliki peran penting
dalam sebuah perusahaan, mempertahan-
kan mereka berarti meningkatkan kinerja
keuangan dan mempertahankan kelang-
sungan hidup perusahaan. Hal ini menjadi
alasan utama bagi sebuah perusahaan un-
tuk menarik dan mempertahankan mereka.
Loyalitas pelanggan berawal dari penilaian
pelanggan terhadap kualitas produk atau
jasa yang diterimanya (persepsi) berdasar-
kan harapan yang telah terkonsep dalam
pikirannya. Harapan tersebut muncul dari
produk atau jasa yang teah diterima sebe-
lumnya (pengalaman) serta berita dari mu-
lut ke mulut yang sampai pada pelanggan.
Penilaian tersebut akan menimbulkan kep-
uasan dan ketidakpuasan. Pelanggan akan
merasa puas jika kualitas yang diberikan
telah sesuai atau bahkan melebihi harapan
pelanggan. Namun sebaliknya jika kualitas
produk atau jasa yang diberikan kurang atau
berada di bawah harapan, maka pelanggan
akan kecewa. McEwen dan Fleming (2003)

Loyalitas pelanggan juga merupakan
komitmen untuk membeli kembali produk
atau jasa yang disukai secara konsisten di
masa depan, meskipun situasi persaingan
pemasaran berupaya mempengaruhi kon-
sumen agar beralih pada produk atau jasa
lain”(Oliver,1999,34). Menurut Anderson
dan Srinivasa (2003,125) mengatakan bah-

wa loyalitas adalah sikap yang mengun-
tungkan pelanggan terhadap suatu bisnis.
Preferensi dan sikap yang menguntungkan
juga dianggap sebagai penggerak utama
loyalitas (Andreassen et al, 2008).

Gronroos (2000) membenarkan adan-
ya sebuah korelasi yang kuat antara kep-
uasan pelanggan dan retensi, maka, kita
dapat mengasumsikan bahwa kepuasan
pelanggan sangat mungkin untuk menun-
jukkan loyalitas terhadap perusahaan yang
bersangkutan sebagai bentuk timbal balik
atas perhatian yang diterima. Morgan dan
Hunt (1994) menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan memiliki dampak pada tingkat
komitmen bersama. Bahkan pada tingkat
kepuasan yang lebih tinggi, pelanggan akan
berbicara positif tentang perusahaan untuk
pelanggan potensial lainnya (Villanueva,
Shijin, & Dominique, 2008).

Hubungan antara kepercayaan dan
loyalitas pelanggan dengan penyedia lay-
anan yang didukung oleh argumen timbal
balik yang kuat, akan berdampak kepada
berkurangnya risiko yang dirasakan oleh
kedua belah pihak. Berkurangnya reisiko
tersebut memudahkan pelanggan membuat
prediksi-prediksi masa depan mengenai
pelayanan yang akan diterima. Pengaruh
kepercayaan terhadap loyalitas akan mem-
pengaruhi persepsi pelanggan dari keselar-
asan nilai dengan penyedia layanan, dan
nilai keselarasan tersebut signifikan yang
berkaitan dengan kepuasan pelanggan dan
loyalitas.

Dengan demikian secara konsep-
tual loyalitas adalah komitmen pelanggan
bertahan secara mendalam untuk berlang-
ganan kembali atau melakukan pembelian
ulang produk/jasa terpilih secara konsisten
dimasa yang akan datang, meskipun pen-
garuh situasi dan usaha-usaha pemasaran
mempunyai potensi untuk menyebabkan
perubahan prilaku. Rumusan konseptual ini
bisa dijabarkan secara operasional memiliki
empat dimensi yaitu melakukan pembelian
secara teratur, membeli antarlini produk,
mereferensikan kepada orang lain, men-
unjukkan kesetiaan. Melakukan pembelian
secara teratur diukur berdasarkan lama dan
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seringnya intensitas pelanggan melakukan
transaksi. Membeli antar lini produk diukur
dengan variasi pembelian produk yang di-
lakukan oleh pelanggan. Merekomendasi-
kan kepada orang lain diukur berdasarkan
kesediaan pelanggan untuk merekomen-
dasikan kepada calon pelanggan yang lain.

Gethok Tular (Word of Mouth)

Komunikasi gethok tular atau dari mu-
lut ke mulut (words of mouth) masih meru-
pakan jenis aktivitas pemasaran yang paling
efektif di Indonesia. Menurut Voan Doorn et
al (2008), Words of Mouth (WOM) terjadi ke-
tika pelanggan berbicara kepada orang lain
mengenai pendapatnya tentang suatu merk,
produk, layanan atau perusahaan tertentu
pada orang lain. Apabila pelanggan menye-
barkan opininya mengenai kebaikan produk
maka disebut sebagai WOM positif tetapi
bila pelanggan menyebarluaskan opininya
mengenai keburukan produk maka disebut
sebagai WOM negatif. Studi tentang WOM
dimasukkan dalam konteks komunikasi, di
mana perilaku ini menjadi penting dan se-
makin marak, terutama oleh kejenuhan
rangsangan dari saluran komunikasi tradis-
ional yang diterima oleh pelanggan. Komu-
nikasi gethok tular ini merupakan sumber
informasi gratis nilai komersial kepada pel-
anggan, dan tidak menimbulkan biaya bagi
perusahaan.

Komunikasi WOM dapat menjadi san-
gat berpengaruh dalam suatu keputusan
pembelian, hal tersebut sangatlah penting
dalam perusahaan yang bergerak dalam
bidang jasa yang bersifat intangible (tidak
berwujud). Oleh karena itu sulit untuk men-
gevaluasi produk jasa sebelum melakukan
pembelian terhadap produk jasa tersebut.
Lebih jauh lagi jasa tidak memiliki suatu
standar ukuran tertentu dan hal itulah yang
menyebabkan jasa lebih beresiko diband-
ing dengan produk barang, sehingga pen-
gelola bisnis jasa perlu melakukan pengelo-
laan pelanggan secara baik agar pelanggan
melakukakan WOM positif. Lebih lanjut
Voan Doorn et al (2008), mengakatan pe-
rusahaan menjadi tertarik pada apa yang

disebut “manajemen WOM” terutama un-
tuk paradigma yang muncul dari hubungan,
dapat terjadi secara spontan, dan itu bisa
didorong, dihargai atau diproduksi secara
elektronik.

Berdasarkan uraian tersebut diatas
secara konseptual word of mouth adalah
komunikasi tentang produk dan jasa antara
orang-orang yang dianggap independen dari
perusahaan yang menyediakan produk atau
jasa, dalam medium yang akan dianggap in-
dependen dari perusahaan. Komunikasi ini
bisa saja berupa percakapan, atau hanya
satu arah testimonial. Misalnya berbicara
langsung, melalui telepon, e-mail, listgroup,
atau sarana komunikasi lainnya. Rumusan
konseptual ini dapat dijabarkan secara ope-
rasional memiliki dua dimensi, keterlibatan
dan menyarankan kepada orang lain. Keter-
libatan diukur berdasarkan berapa kali kon-
sumen terlibat dalam kegiatan perusahaan,
menyarankan kepada orang lain diukur be-
rapa banyak orang yang telah dipropokasi
untuk melakukan pembelian.

Kinerja (Performance)

Kinerja merupakan suatu kondisi yang
harus diketahui dan dikonfirmasikan kepa-
da pihak tertentu untuk mengetahui tingkat
pencapaian hasil suatu bisnis dihubungkan
dengan visi yang diemban suatu organisasi
atau perusahaan serta mengetahui dampak
positif dan negatif dari suatu kebijakan ope-
rasional. Pernyataan mengandung makna
bahwa penilaian kinerja sangat penting, ke-
mungkinan memiliki salah pengertian, dan
merupakan tugas yang paling sulit dalam
manajemen. Sistem penilaian kinerja yang
efektif sebaiknya mengandung indikator ki-
nerja: (1) memperhatikan setiap aktivitas
organisasi dan menekankan pada pers-
pektif pelanggan, (2) menilai setiap aktivi-
tas dengan menggunakan alat ukur kinerja
yang disepakati pelanggan, (3) memperha-
tikan semua aspek aktivitas kinerja secara
komprehensif yang mempengaruhi pelang-
gan, dan (4) menyediakan informasi berupa
umpan balik untuk membantu anggota or-
ganisasi mengenali permasalahan dan pe-
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luang untuk melakukan perbaikan (Haven,
2007; Patterson, Yu, & De Ruyter, 2006 )

Brodie et al (2011) mengatakan bah-
wa peran penilaian kinerja adalah untuk
membantu anggota organisasi dalam men-
gelola rantai nilai bisnis. Fungsi dari keter-
libatan pelanggan adalah sebagai katalis
kuat hubungan pelanggan-perusahaan
dan memberikan kontribusi untuk mem-
buat hubungan lebih langgeng. Interaksi
pelanggan-perusahaan merupakan inves-
tasi dari pelanggan yang pada gilirannya
akan memperkuat positioning perusahaan
dalam jangka panjang. Tngginya derajat
hubungan pemasaran juga menunjukkan
tingginya kepuasan pelanggan yang dapat
menghasilkan posisi yang lebih baik, pen-
ingkatan pengenalan merek, pangsa pasar
yang lebih besar, baik langsung maupun
tidak langsung akan menghasilkan kinerja
bisnis yang lebaih baik (Kumar, Petersen &
Leone, 2007).

Kuatnya ikatan pelanggan perusa-
haan akan membuka jalan bagi solid, dan
tahan lama hubungan serta meningkatkan
kemungkinan menghasilkan nilai bagi peru-
sahaan (Garbarino & Johnson ,1999; Lamal-
fa, 2008), Bijmoltetal . (2010 ). Lebih lanjut
Kumar et al (2007) mengatakan pentingnya
word-of-mouth dalam konteks keterlibatan
dapat meningkatkan citra perusahaan, me-
narik pelanggan baru dan membantu mem-

pertahankan klien yang sudah ada - yang
semuanya memiliki dampak positif jangka
panjang pada kinerja bisnis. Keterlibatan
dianggap sebagai alat untuk meningkatkan
loyalitas pelanggan, keuntungan dan pang-
sa pasar serta meningkatkan nilai perusa-
haan (Verhoef et al, 2010).

Berdasarkan uraian tersebut diatas
secara konseptual performance adalah
merupakan kemampuan perusahaan un-
tuk meningkatkan nilai pelanggan dan nilai
perusahaan. Meningkatkan nilai pelang-
gan dapat berupa manfaat produk yang
dirasakan pelanggan, kualitas pelayanan
yang diterima. Nilai perusahaan tercermin
dari kemampuan competitiveness perusa-
haan (market share, citra perusahaan). Ru-
musan konseptual ini dapat dijabarkan se-
cara operasional memiliki dua dimensi, nilai
pelanggan seumur hidup dan kemampuan
bersaing (competitiveness). Nilai pelanggan
seumur hidup diukur berdasarkan maanfaat,
kualitas dan pelayanan yang diterima oleh
pelanggan. Kemampaun bersaing (competi-
tiveness) diukur berdasarkan market share
dan citra perusahaan.

Conceptual Model

Berdasarkan kanjian teoritis dan prak-
tis yang telah dibahas pada bagian terdahu-
lu dapat dirumuskan konsep model sebagai
berikut:

!

ENGAGEMENT

CUSTOMER - BASE

/
\

A 4

PERFORMANCE

A

Gambar 1. Conceptual Model

Sumber : Van Doorn et al; 2010; Cambra J. et al; 2013
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Hipotesis

Berdasarkan conceptual model terse-
but diatas dapat dihipotesiskan hubungan
antar variabel sebagai berikut:

H1: Terdapat pengaruh Kkepercayaan
(trust) terhadap commitment.

H2 . Terdapat pengaruh Kkepercayaan
(trust) terhadap loyality.

H3: Terdapat pengaruh Kkepercayaan
(trust) terhadap WOM.

H4 : Terdapat pengaruh kepuasan (satis-
faction) terhadap commitment.

H5: Terdapat pengaruh kepuasan (satis-
faction) terhadap loyalty.

H6 : Terdapat pengaruh kepuasan (satis-
faction) terhadap WOM.

H7 . Terdapat pengaruh customer-base
terhadap customer engagement.

H8 . Terdapat pengaruh customer-base
terhadap business performance.

H9 . Terdapat pengaruh commitment ter-
hadap business performance.

H10 : Terdapat pengaruh loyalty terhadap
business performance.

H11 : Terdapat pengaruh WOM terhadap
business performance.

H12 . Terdapat pengaruh customer en-

gagement terhadap business perfor-
mance.

SIMPULAN DAN SARAN

Menurut Gronroos (2007) tujuan pe-
masaran adalah untuk mengidentifikasi,
menetapkan, mempertahankan serta men-
ingkatkan dan bila perlu mengakhiri hubun-
gan dengan pelanggan sehingga tujuan
untuk meningkatkan business performance
value. Membangun hubungan merupakan
landasan dari konsep pemasaran yang
melibatkan kedua belah pihak yang saling
menguntungkan (Hollebeek,2013). Proses
penciptaan hubungan dapat dibagi menjadi
dua bagian, menarik pelanggan dan mem-
bangun hubungan serta menjamin tercapa-
inya relationship value kedua belah pihak
(Vivek, 2012).

Tujuan penulisan ini memberikan
wawasan mengenai costumer engage-
ment peranan dan konsekuensinya terha-
dap kinerja perusahaan. Temuan literature
lain menunjukkan bahwa hubungan sebab
akibat dari customer engagement tidak ber-
jalan secara eksklusif satu arah. Kontruk
yang dibangun seperti, kepercayaan, kep-
uasan dan business performance merupa-
kan anteseden dan konsekuensi dari cus-
tomer engagement. Klasifikasi anteseden
dan konsekuensi dari customer engage-
ment tidak benar-benar tepat masih banyak
pertentangan diperlukan pembuktian untuk
menemukan pendekatan nyata yang lebih
operasional.
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