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ABSTRACT

This article would like to explore the literatures has focused up2n the
relationship between buyer and supplier. The buyer and supplier relationship
become a vehicle for assisting the strategic intention on the firm through
inputs from key supplieis willing to help. Moreover, the concept of Customer
Relationship Management (C.R.M) and Supplier Refationship Management
(S.R.M) become new paradigm how enterprises focus on satisfying
customer. However, understanding buyer-seller refationship needs more
open sharing information betwear them.
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PENDAHULUAN

pembeli dan pemasok telah dildentifikas! sebagai suatu yang mempunyai pengaruh

yang sangat penting pada kepuasan pembeli dan menjadi ukuran yang signifikan
untuk mengantisipasi keberlanjutan dari hubungan bisnis (Crosby et.al,1990; Leuthesser
and Kohli. 1995: Daugherty et.ai, 1998). Oleh karena itu, dalam kontek operasi “business
to business" perusahaan akan mencari pemasok yang dapat memenuhi atau melebihi
persyaratannya. Fersyaratan pelanggan ini dapat disebut sehagal karakteristik mutu d ari
produk dan layanan yang diberikan oleh pemasok.

Karakteristik mutu tersebut terdiri atas karakteristik aspek fungsional yang
merupakan mutu itu sendiri, karakteristik aspek nilai, karakteristik aspek keamanan aan
karakteristik aspek penghantaran,

Untuk mendapatkan karakteristik dari pemasok tersebut, perusahaan periu menjaiin
kemitraan dengan pemasoknya. Tujuan kemitraan ini adalah untuk menciptakan dan
memelihara hubungan yang loyal, saling percaya, dan dapat diandalkan sehingga akan
menguntungkan kedua belah pihak, dan sebagai cara untuk meningkatkan penyempumaan
kualitas, produktivitas, dan keunggulan daya saing secara ferus menerus.

Hubungan yang loyal akan terbentuk kalau kepuasan dapat dirasakan, karena setiap

_kepuasan belum tentu mendatangkan loyalitas dan tidak selalu diakhiri dengan melakukan
pembelian ulang. Ukuran tingkat kepuasan atas kualitas layanan pemasok apabila kualitas

P erspekif baik pemasaran maupun logistk, menyatakan bahwa hubungan antara
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layanan yang diterima (perceived quality) lebih tinggi
atau sama dengan kualitas yang diharapkan oleh
pelanggan (expectation of quality). Namun kepuasan
saja belum tentu mampu mendatangkan sikap loyal,
tetapi yang benar-benar puaslah (delight) yang akan
menimbulkan sikap loyal, dan pada akhirnya akan
menimbulkan repurchase intention. ( Raharso, 2004)

Beberapa Pandangan Terhadap Hubungan Pembeli dan
Pemasok

Pembeli yang banyak menuntut merupakan
motivasi terbaik untuk perbaikan mutu jangka panjang.
Tetapi, sejauh mana suatu pemasok dapat dipengaruhi
akan tergantung oleh daya beli dan sejauh mana pembeli
dianggap serius oleh pemasok mengenai mutu.

Oleh karena itu, pemasok telah menjadi bagian
pokck dari strategi perbaikan mutu yang diarahkan
untuk meningkatkan daya saing dari perusahaan.
Tampaknya ada dua alasan utama untuk itu, yaitu
spesialisasi global yang lebih besar dan perubahan
dalam sifat persaingan itu sendiri. Untuk
mengembangkan pemasok yang efektif, perusahaan
perlu memperlakukan pemasok sebagai rekanan bisnis
dalam jangka panjang. Hal ini mengharuskan suatu
pengalihan mendasar dari tata hubungan pembeli dan
pemasok tradisional yang tadinya terhalang oleh adanya

“dinding gaib" menjadi hubungan kerja sama (co-
markership), bersama-sama dengan pemilihan
pemasok yang cermat dan rasionalisasi terhadap
pemasok.

Tjiptono dan Diana (1996) menyebutkan dalam
mata rantai hubungan pemasok dan pelanggan terdapat
perbedaan yang sangat signifikan antara pandangan
tradisional dan pandangan kontemporer,:

Dalam mata rantai hubungan pemasok dan
pelanggan tradisional yang ditujukan dalam Gambar 1
terlihat bahwa masing-masing mata rantai beroperasi
secara independen. Nampak adanya “dinding gaib” di
antara mata rantai tersebut. Pemanufaktur dalam
rangkalan tersebut menghasilkan produk yang
digunakan para pelanggan (pemakai akhir) dan ia
menerima bahan baku dari pemasok yang ada. Akan
tetapi karena tidak ada kemitraaan antar rantai dalam
rangkaian tersebut, maka pemanufaktur tidak
memaharni sepenuhnya siapa yang membeli
produknya dan apa penyebabnya, apa yang disukai
dan apa yang tidak disukai pemakai akhir, atau
perubahan apa yang diinginkan oleh pemakal akhir
untuk memperbaiki peoduk. Oleh karena itu tidak adanya
kerjasana dengan pemasok, maka pemasok tidak dapat
membantu pemanufaktur tersebut dalam upaya
memenuhi kebutuhan pemakai akhir.

Pemasok

Dinding gaib __T

Pemakal akhir
(Pelanggan) (Pelanggan
Darl
Pemanufektur Pemanufaktur)
j Dinding gaib

Sumber : Tjiptono dan Diana (1999) “Total Quality Management” Andi Offset, Yogyakarta hal. 94

Gambarl Hubungan Radisonal : Rangkaian Peasok :Pelanggau




Munculnya dinding gaib seperfi telihat pada
Gambar 1 di atas disebabkan oleh karena baik
pelanggan maupun pemasok masing-masing
mempunyai kekuatan tawar-menawar (bargaining
power). Pelanggan mempengaruhi industri melalui
kemampuan mereka untuk menekan turunnya harga,
permintaan terhadap kualitas atau jasa yng lebih baik
dan memainkan peran untuk melawan satu pesaing
dengan lainnya.

Sedangkan pada rantai hubungan pemasok dan
pelangggan kontemporer, *dinding gaib" seperti pada
hubungan tradisional tidak ada, dan diganti dengan
hubungan yang overlap (lihat gambar 2). Hubungan
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yang overlap tersebut menggambarkan hubungan
kemitraan. Dalam model inl, mengapa mereka
memberlinya. Pemanufaktur juga melibatkan para
pelanggan dalam proses pengembangan produk secara
berkesinambungan, Dengan demikian ia dapat
merancang karakieristik produk sesuai anendak para
pemakai akhir dan menghilangkan karakteristik yang
tidak sesuai oleh pelanggan Oleh karena pemanufaktur
memahami pelanggan dan kebutuhan mereka, maka
ja dapat bekerja sama dengan pemasoknya untuk
mendapatkan bantuan dalam usaha memenuhi
kebutuhan tersebut.

Pemasok

Pelanggan
(Pemanufaktur)

Pemakal Akhir
(Pelanggan Darl
Pemanufaktur)

|

Sumber : Tjiptono dan Diana (1999) “Total Quality Management” Andi Offset, Yogyakarta hal. 94

Gambar 2 Hubungan Kontemporer : Rangkaian Pemasok - Pelanggan

Kekuatan Penawar Pembel; dan Pemasok

Baik psmbeli maupun pemasok masing-masing
mempunyai kekuatan dalam mempengaruhi indusi:
dengan karaideristiknya masing-masing. Wheelen dan
Hunger (2000: 64) mengatakan bahwa baik pembeli
maupun pemasok masing-masing mempunyai
kekuatan dalam melakukan penawaran:

Pembeli mempengaruhi suatu industri melalui
kemampuannya untuk menekan turunnya harga,
penawaran uptuk kualitas yang tinggi atau layanan
yang lebih, dan memainkan peran dalam melawan
pesaing yang satu dengan lainnya. Seorang pernbeli
atau kelompok pembeli mempunyai kekuatan apabila
beberapa kendisi dapat dipenuhi seperti : pembeli
membeli sebagian besar produk atau jasa yang
ditawarkan oleh penjual, pembeli memiliki kemampuan
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potensial ntuk mengintegrasikan ke belakang dengan
pmemproduksi produknya sendiri, pemasok alternatii
sangat memungkinkan, karena nroduknya standar atau
tidak berbeda, biaya menggyanti pemasok sangal
rendah, produk yang dibeli mewakili persentase tinggl
dari harga produk pembeli, karena itu disediakannyz
insentif bagi toko-toko sekitar untuk harga yang lebir
rendah, dan pembeli mendapatkan keuntungan yant
rendah dan karena itu sangat sensitif untuk harga pokol
dan jasa yang berbeda, serta produk yang dibeli tidal
penting untuk kualitas akhir atau harga dari produk atal
jasa pembell, dan dengan mudah diganti tanp:
mempengaruhi kerugian pada produk akhir.

Pemasok dapat mempengaruhi industri denga
kemampuan mereka untuk menaikkan harga ata
menurunkan kualitas barang atau jasa yang dibel
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Pemasok atau kelompok pemasok kuat jika
persyaratan-persyaratan ini dapat dipenuhi seperti:
pemasok didominasi oleh sedikit perusahaan, tetapi
menjual ke banyak perusahaan, produk atau jasa yang
dijual unik dan/atau produk dan jasa itu mempunyai
biaya pengganti yang menambah kekuatan, produk
pengganti tidak tersedia dan pemasok dapat
mengintegrasi ke depadn dan bersaing secara
langsung dengan pelanggan sekarang, serta pembeli
membeli hanya sebagian kecil barang atau jasa dari
kelompok pemasok dan itu tidak penting bagai pemasok

Manajenien Hubungan Pembeli dan Pemasok

Ketika membicarakan upaya membangun
huoungar antara pembeli dan pemasok, maka tujuan
yang ingin dicapai adalah bagaimana memberikan
«epuasan kepada pelanggan. Sehingga Malcolm
Baldrioge National Quality Award menegaskan bahwa
satu dari bobot tertingyi setiap kriteria penghargaan
(award) atas fokus pada pelanggan dan kepuasan
meliputi manajemen hubungan dengan pelanggan
(Customer Relationship Management/CRM) (Goldsby
etal: 1999). Custorne: Relationship Management (CRM)
merupakan strategi untuk mempelajari lebih jauh
kebutuhan dan tingkah laku pelanggan dengan tujuan
untuk membentuk hubungan yang lebih kuat dengan
pelanggan, karena hubungan yang baik dengan
pelanggan adalah kunci keberhasilan bisnis.
Pendekatan ini merupakan pendekatan yang terfokus
pada pelanggan dan diarahkan cleh pzlanggan dengan
mengerahkan seluruh aspek bisnis perusahaan untuk
memberikan kepuasan kepada pelanggan dengan cara
memenuhi kebutuhan mereka akan produk yang
berkualitas tinggi serta pelayanan yang responsive.

CRM telah berkembang menjadi paradigma baru
bagi perusahaan dalam menciptakan kedekatan
hubungan antara perusahaan dengan peianggan.
Kedekatan hubungan perusahaan dengan pelanggan
dimaksudkan agar pelanggan tetap lebih loyal, dan
tetap mengkonsumsi produk atau jasa perusahaan yang
ada dan yang baru dikeluarkan perusahaan. Oleh
karena itu, perusahaan harus menentukan pasar
sasaran dengan tepat serta mengemas produk atau
jasanya untuk ditawarkan kepada pelanggan dan calon
pelanggan.

Shet et, all (2001: 6) mendefinisikan CRM
sebagai : “Customer Relationship Management is a
comprehensive strategy and process of acquiring,
retaining and partnering with selective customers to
create superior value for the company and the
customer”. Konsep sentral CRM adalah penciptaan
value bagi pelanggan. Tujuannya bukan
memaksimalkan pendapatan darf suatu transaksi tetapi
lebih kepada membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan. Kebutuhan untuk mengembangkan
hubungan dengan pelanggan melalui pembiasaan diri
dengan proses pencipta nilai. Pendekatan ini
memandang keunggulan bersaing bukan didasarkan
pada masalah harga semata, tetapi juga pada
kemampuan dari provider untuk membantu para
pelanggan untuk menciptakan nilai bagi diri mereka
sendiri (Storbacka dan Lehtinen: 2001: 5).

Interpretasi CRM sebagai suatu strategi fokus
pada pelanggan yang ditujukan untuk mengantisipasi,
mengetahui, dan memberi respon kepada kebutuhan
sekarang dari perusahaan dan prospektif dari para
pelanggan. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa
tujuan dari suatu strategy CRM adalah untuk
optimalisasi keuntungan, pendapatan dan kepuasan
pelanggan.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa CRM
dertujuan untuk memperbaiki produktivitas pemasaran.
Produktivitas pemasaran tercapai dengan peningkatan
efisiensi dan efextivitas pemasaran. Melaiul CRM,
proses kerjasama dan kolaborasi (cooperative and
collaborative process) dapat membantu dalam

pengembangan perusahaan. Ada duua proses penting
dari CRM, yaitu secara proakiif mengembangkan
pelanggan dan membangun hubungan dengan
pelanggan-pelanggan penting. Hal ini mengarahkan
terciptanya nilai superior. Dengan demikian re/ationship
merupakan modal awal bagi perusahaan dalam
berbisnis apapun.

Untuk memahami hubungan pembeli dan penjual,
diperiukan pengembangan model proses, dan empat
tingkat sub proses kerangka kerja CRM, dimana
masing-masing adalah; proses formasi hubungan
pelanggan (customer relationship formation process),
proses pemeliharaan hubungan dan penguasaan
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(relationship management and govermance process),
proses evaluasi unjuk kerja (relational perfirmance
evaluation process) dan proses perkembangan atau

Fomation

Purpse
+ Increase efl ot bveness
+ Thpoie efficdency
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peningkatan manajemen hubungan pelanggan (CRM
evaluation or enhancement process). Model Proses
CRM dapat dilihat paga Gambar 3 berikut.

Performance Management and Govemance Performance

Sumber : Jagdish N Shelt (dalam Tiorida dan Najib) * Pengaruh Customer Relationship Management terhadap
Loyalitas Nasabah Penabung PT Bank Negara Indonesia TBK, Cabang Bandung” Proposal Research

Grant TPSDP-MSP Polban tahun 2005

Gambar 3: C.R.M Prases Framework

Proses formasi CRM merujuk pada keputusan
tentang aktivitas hubungan antara perusahaan dengan
kelompok pelanggan, baik pelanggan spesifik atau
pelanggan individu, yang diinginkan perusahaan adalah
kerjasama dan kolabrasi. Proses memelihara
hubungan dan penguasaan adalah peran yang spesifik/
utama dari masing-masing pihak, komunikasi,
keterikatan, proses perencanaan untuk memenuhi
kebutuhan pelanggan, hubungan baik, motivasi
pegawai dan prosedur monitoring. Proses gvaluasi
unjuk kerja merupakan evaluasi hasil kerja dari CRM

yang dilakukan secara berkala jika program-
programnya dilaksanakan dalama panjang, proses
evaluasi ini bertujuan untuk perguasaan atat
memodivikasi tujuan hubungan pemasaran da
keistimewaan program. Proses perkembangan atal
peningkatan manajemen hubungan pelanggan adalal
kebijakan lanjutan, pengakhiran, peningkatan, dai
modifikasi dari pembentukan hubungan.

Ketika mendiskusikan CRM, mak
pengembangan selanjutnya agar terjaminny
kesediaan bahan/produk yang dibutuhkan pelangga
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perlu adanya strategi untuk membangun hubungan
dengan para pemasoknya. Konsep baru inl dikenal
dengan manajemen hubungan dengan pemasok
(Suppiier Relationship Management/SRM). Poirier
(2004: 166) mengetakan bahwa SRM adalah suatu alat
untuk membangun kedekatan hubungan dengan
pemasok strategis yang dipilih. Tujuan dari SRM ini
adalah untuk lebih mengetahui penambahan fitur yang
akan meningkatkan hubungan, demikian juga untuk
meningkatkan kinerja bisnis. Sebagai perusahaan yang
bekerja di dalam suatu lingkuangan jaringan untuk
saling menguntungkan dan meningkatkan
kemungkinan-kemungkinan terciptanya kemampuan
memperoleh keuntungan bersama, maka dalam
membangun SRM perlu pendekatan yang integratif
untuk saling mengerti dan mengoperasionalisasikan
kinerja layanan atau kualitas layanan.

Kinerja layanan atau kualitas layanan dari
pemasok berimplikasi terhadap kepuasan pelanggan,
karena kualitas tinggi yang diterima, ketersediaan
barang dan jasa kepada pelanggan akan dapat dipenuhi
kalau perusahaan mampu menyediakan produknya.
Oleh karena itu kepuasan pelanggan tergantung pada
kinerja darl pemasoknya. Seperti dikemukan oleh
Lenders dan Flyin (dalam Lambert, et. All: 1998; 349-
51) mengatakan bahwa hubungan dari pemasok
terhadap organisasi dan organisasi terhadap
pelangganya dalam memberikan total kepusasan
terhadap pelanggan. Gambar 4 berikut
mengilustrasikan proses pembentukan kepuasan dari
pemasok ke nelanggan.

Totd custorrer sati sfachon

el

Cost

Quallty

R

Service QJantlty St'\etegic

o
/

"‘"-____"-

Quantity Strategic

L

Sumber : Lenders dan Flyin (dalam Lambert, et. All: 1998)

Gambar 4 Total Customer Satisfaction depand on Supplier Performance
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Aspek kunci dari kinerja layanan adalah
tcridentifikasinya bermacam-macam perspekiif dari
operasi/pemanufaktur, pemasaran, dan logistik. Oleh
karena itu, Collier (1991) mengatakan bahwa terdapat
dua komponen konsep dari kinerja layanan vaitu :
kinerja internal (operations-oriented dimensions of
service performance) dan kinerja ekstemal (marketing-
oriented dimensions).

Disisi lain Cannon, et, all (1999) mengidentifikasi
dan menspesifikasikan konektor atau dimensi
hubungan yang dimulai dengan memperhatikan pasar
dan determinasi situasional dari hubungan pembeli dan
penjuan yang meliputi; ketersediaan dari alternative;
pasokan pasar yang dinamis; pentingnya pasokan;dan;
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keragaman pasokan. Kemudian pasar dan determinasi
situasional atas hubungan pembeli dan penjual tersebut
membentuk tipe-tipe hubungan pembeli dan penjual
yang terdiri dari enam konektor atau dimensi yaitu:
pertukaran informasi; hubungan operaional; ikatan yang
legal; norma-norma kerjasama, penyesuaian oleh
penjual; dan; penyesuaian oleh pembeli. Selanjutnya
dari tipe-tipe hubungan pembeli dan penjual tersebut
dapat dijadikan alat evaluasi pelanggan atas pemasok
yang terdiri dari: kepuasan pelanggan (customer
satisfaction) dan evaluasi pelanggan atas kinerja
pemasok (customer evaluation of supplier
performance). Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada
Gambar 5 berikutini.

Narket and situational Types of buyer-seller .
determinants of tuyer- relationsip based on key c“”{,‘,‘f’sﬁgmd
 seflerrelationship relationship comector o B
 Irfamation
echree | |
oy [omnien] |
— S S
\ s‘.;’,‘fzmg,, —’ \ Legal bonds ?-.’LQBWS&H&M l
ctonsy b | commmorane | (| o s
of Cooperaive nams sttmaaduanonof
l ] - o _\ | supglier performance ]
I Ccrrde:dlyofs.ﬂiy ._>. Ach[t:timbywller‘
Adeptatonby buyer | |

Sumber : Cannon dan Perrealt Jr (1999) “Buyer-Selier Relationship in Business Market” Journal of Marketing ResearchVo

XXOVI (november 1999), hal. 442

Gambar 5 Dimensi Hubungan Pembeli-Penjual
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Hubungan pembeli dan penjual dalam konstruk
“Business to Business” merupakan hubungan antara
pembeli dengan pemasoknya. Pembeli dalam kontek
bukan merupakan konsumen akhir akan tetapi
konsumen industri yang membeli produk tersebut untuk
proses produksi atau operasi lebih lanjut, baik berupa
bahan baku, bahan pembatu atau bahan lainnya guna
meningkatkan fitur dari produk akhir yang akan
dihantarkan ke konsumen akhir. Sehingga yang
dimaksud penjual dapat diidentikan dengan pemasok.
Dari Gambar 5 di atas ke-enam dimensi dari tipe
hubungan pembeli dan penjual (pemasok) dapat
dijelaskan sebagai berikut;

Information Exchange dapat didefinisikan
sebagai suatu harapan-harapan terhadap open-sharing-
information yang barangkali sangat dibutuhkan oleh
kedua belah pihak. Saling keterbukaan informasi ini
dapat diindikasikan sebagai keinginan dari kedua belah
pihak untuk melihat pentingnya informasi meskipun
informasi yang sifatnya sangat pribadi (Cannon and
Perreault, 1999; Magnet,1994; Kelly and Kerwin, 1993).
Selanjuinya Kelley dan Thibaut (1978) memberikan
catatan, bahwa melalui saling memberi informasi,
uapat merubah kedua belah pihak untuk mengatahui
perilaku dari masing-masing pelangganya lebih baik.
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa open-sharing-
infermation mampu meningkatkan komitmen di dalam
hubungan atau relasi antara kedua belah pinak.

Operational linkages merupakan gambaran dari
tingkatan dimanra sistem, prosedur-prosedur dan
rutinitas dari kegiatan pembelian dan penjualan telah
dihubungkan dengan pengoperasian fasilitas. Kegiatan-
kegiatan dan pemprosesan alur produk, jasa dan
informasi antara fasilitas perusahaan dengan
mengunakan Operational lingkages.(Hiede, 1994 dalam
Cannon and Perreault,1999). Operatinal lingkages
mempunyai beberapa kepentingan di dalam praktik
bisnis modern sekarang ini, seperti diantaranya
komputerisasi persediaan dan pesanan, sistem
replenishment. Electronic data interchange (EDI), dan
Just-In-Time. Robicheaux dan Colleman (1994)
menggunakan konsep serupa yang disebut dengan
“operational integration” yang merefleksikan satu
dimensi dari struktur hubungan saluran distribusi.

Legal bonds merupakan suatu kesepakatan yang
dituangkan dalam kontrak secara terperinci dan

didokumentasikan serta dijadikan sebagai aturan
dalam hubungan kedua belah pihak. Legal bonds dapat
dituangkan dalam akte notaris atau nota kesepakatann/
kesepahaman (Memorandum of Understanding/M-o-
U) atau bentuk lainnya seperti kontrak kerja yang telah
diatur dalam peraturan perundang-undangan yang
berlaku. Pentingnya kontrak, akte atau nota
kesepakatan/kesepahaman adalah untuk melindungi
kedua belah pihak, sehingga masing-masing pihak
tidak saling dirugikan.

Cooperative norms mersfleksikan harapan-
harapan dari kedua belah pihak yang melakukan
pertukaran dan bekerja bersama-sama untuk mencapai
tujuan untuk saling menguntungkan darl kerjasama
tersebut. Dari pengertian ini, cooperative norms tidak
berimplikasi pada salah satu pihak saja, akan tetapi
harus berimplikasi kepada kedua belah pihak. Norma-
norma kerjasama harus dimengerti bersama, sehingga
salah satu pihak tidak dapat bertindak atas nama
pihaknya saja, akan tetapi harus atas nama kedua belah
pihak.

Adaptation by seller or by buyer. Hubungan yang
lebih spesifik adalah adanya kemauan untuk saling
beradaptasi dalam hubungan antara nembeli dan
pemasok. Adaptasl dapat berupa adaptasi untuk proses,
adaptasi untuk produk, atau adaptasi untuk prosedur
yang lebih spesifik sesuai dengan kebutuhan atau
kapabilitas dari kedua belah pihak. Cannon and
Perreault (1999) menyebutkan bahwa adaptasi oleh
penjual dan pembeli merupakan Reiationship-Specific-
Adaptation vang merupakan sesuatu yanqg sering terjadi
dalam praktik hisnis, Permintaan atas suaty produk
atau proses yang lebih cusfomized adalah hat yang
sering terjadi, karena salah satu keunggukan kualitas
layanan logistik (/ogistics service quality) adalah
merupakan suatu proses segmentasi pasar yang lebih
customized (Najib : 2006)

Namun demikian ke-enam dimensi hubungan
pembali dan pemasok akan sangat dipengaruhi dua
faktor yaitu; pasar dan diterminasi situasional dari
hubungan pembeli dan pemasoknya ; dan; evaluasi
pelanggan terhadap pemasok.

Kondisi pasar dan diterminasi situasional dari
hubungan pembeli dan pemasok meliputi; ketersediaan
atas alternatif (availability of alternatives); dinamisnya
pasar pasokan (supply market dynamism); tingkat
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kepentingan pasokan (importance of supply); dan;
kompleksitas dari pasokan (complexity of supply).
Seperti dikemukan oleh Achrol dan Stern (1998) dan
Aldrich (1997) bahwa pasar pasokan menyediakan
kepada mereka yang membeli dengan yang dibutuhkan
untuk operasinya. Menskipun faktor-faktor pasar
pasokan yang berpengaruh tehasap formulasi hubungan
sangat bervariasi seperti ketersediaan atas alternatif
(availability of alternatives) dan dinamisnya pasar
pasokan (supply market dynamism). Hal lainnya yang
berpengaruh terhadap nubungan pembeli dan pemasok
seperti diantaranya perubahan teknologi, perubahan
harga, atau iluktusai ketersediaan produk. Oleh karena
itu, dinamisnya pasar pasokan akan menciptakan
secara sigaifikan sesuatu yang tidak menentu
(uncertainty) dan resiko, sedangkan ketersediaan akan
alternatif tingkatan yang lebih sederhana dimana
perusahaan yang melakukan pembelian mempunyai
alternative sumber pasokan untuk memenuhi
kebutuhannya.

Disisi lain faktor kompleksitas pasokan akan
menjadikan lebih sulit bagi perusahaan yang akan
membeli pasokan bahanya di dalam mengevaluasi
pilihan pembelian. Oleh karena itu, kompleksitas
pasokan akan sangat tergantung pada kinerja dari para
pemasoknya. Oleh karena itu, dalam kontek operasi
“business to business" perusanaan akan mencari
pemasok yang dapat memenuhi atau melebihi
persyaratannya. Persyaratan pelanggan ini dapat
disebut sebagai karakteristik mutu dari produk dan
layanan yang diberikan oleh pemasok. Karakteristik
mutu tersebut terdiri atas karakteristik aspek fungsional
yang merupakan mutu itu sendiri, karakteristik aspek
nilai, karakteristik aspek keamanan dan karakteristik
aspek penghantaran. Untuk mendapatkan karakteristik
dari pemasok tersebut, perusahaan perlu menjalin
kemitraan dengan pemasoknya. Tujuan kemitraan ini
adalah untuk menciptakan dan memelihara hubungan
yang loyal, saling percaya, dan dapat diandaikan
sehingga akan menguntungkan kedua belah pihak, dan
meningkatkan penyempurnaan kualitas, produktivitas
dan keunggulan daya saing secara terus menerus.
(Najib; 2007) -

Evaluasi pelanggan terhadap pemasok akan
mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan dan
evaluasi pelanggan atas kinerja pemasak. Oleh karena
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itu evaluasi pelanggan atas kinerja pemasok dan
keouasan dengan mempunyai hubungan yang sangat
penting di dalam merepresentasikan outcome pada
perdagangan bisnis tersebut. Hubungan yang loyal akan
terbentuk kalau kepuasan dapat dirasakan, karena
sedap kepuasan belum tentu mendatangkan loyalitas
dan tidak selalu diakhiri dengan melakukan pembelian
utang. Ukuran tingkat kepuasan atas kualitas layanan
pemasok apabila kualitas layanan yang diterima
(perceived quality) leblh tinggi atau sama dengan
kualitas yang diharapkan oleh pelanggan (expectation
of quality). Namun kepuasan saja betum tentu mampu
mendatangkan sikap loyal, apalagi repurchase
intention, tetapi yang benar-benar puaslah (defight) yang
akan menimbulkan sikap loyal, dan pada akhimya akan
menimoulkan repurchase intention.

Kepuasan pelanggan adalah suatu outcome
kinerja yang penting dari onerasi layanan industrial
dan yang paling mempengaruhi terhadap loyalitas
pelanggan (Reichheld and Sasser, 1990: Anderscn,
etal; 1984). Sementara itu. Cronin dan Taylor pada tahun
1992 mengatakan bahwa dalam menentukan kualitas
pelayanan hanya dengan pengukuran kinerja
(performance) yang terdiri dari performance dan
expectation seperti SERVQIJAL, yang mana diklain oleh
Cronin dan Tayol sebagai refleksi persepsi pelanggan
yang paling baik dari kualitas pelayanan dan bahwa
expectation bukan merupakan bagian dari konsep
(Robinson, Franchsini, Lee at.a! dalam Prima Mulyasari
2005:30).

ity

Kemitraan dengan pemasok dan pembeli dapat
dijadikan salan satu altenatii membangun hubungan
yang saling menguntungkan dan dapat memuaskan
kedua belah pihak, karena kemitraan dengan pemasok
memiliki tujuan agar pasokan sumber daya terjamin
melalui penciptaan dan pemeliharaan hubungan yang
loyal, saling percaya, dan dapat diandalkan sehingga
akan menguntungkan kedua belah pihak, dan
meningkatkan penyempurnaan kualitas, produktivitas
dan daya saing secara berkesinambungan.

Namun demikian dalam membentuk kemitraan
baik dengan pemasok maupun dengan pembeli perlu
diperhatikan beberapa persyaratan agar saling
menguntungkan dan dapat memuaskan kedua belah
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pihak. Untuk membentuk kemitraan dengan pemasok

persyaratan-persyaratan yang perlu diperhatikan

diantaranya sebagai berikut :

a. Personil pemasoX harus berinteraksi dengan
orang yang benar-hanar menggunakan produknya
sehingga perbaikan yang diperlukan dapat
diidentifikasi dan dilakukan.

b, The price-only approach dalam negosiasi antara
pembeli dan pemasok harus dihilangkan. Kualitas,
keistimewaan produk, dan penyampaiannya harus
juga menjadi bagian dalam negosiasi.

¢.  Kualitas produk yang dihasilkan pemasok harus
terjamin, demikian pula kualitas prosesnya,
sehingga pembeli tidak perlu lagi memerikasa
(menginpeksi) produk pemasok.

d.  Kedua belah pihak harus mampu saling tukar
menukar informasi (misainya melalui peralatan
elektronik)

Sedangkan alasan membentuk kemitraan
dengan pembeli atau pelanggan adalah untuk
meningkatkan kepuasan pembeli atau pelanggan dan
meningkatkan daya saing perusahaan. Cara terbaik
untuk menjamin kepuasan pembeli atau pelanggan
adalah dengan melibatkan mereka sebagai mitra dalam
proses pengembangan produk. Hal ini dikarenakan
hanya pembeli atau pelanggan sendirilah yang tahu.
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