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Abstraksi

Konsep internal marketing (IM) bisa diartikan sebagai hubungan antara
kemampuan organisasi dengan kebutuhan dan keinginan pasar. Artinya
organisasi dapat menyesuaikan diri dengan lingkungan bisnisnya dalam
memberikan nilai tambah bagi para pelanggannya. IM merupakan senjata
yang strategis yang membantu mencapai kualitas pelayanan yang sangat
baik sehingga menciptakan kepuasan pelanggan yang lebih baik pula.
Keunggulan kompetitif perusahaan dapat dicapai melalui orientasi pada
pelanggan dengan terlebih dulu memberikan kepuasan pada karyawan,
supaya karyawan dapat memberikan kepuasan pula pada pelanggan.

Di kebanyakan perusahaan,
terutama perusahaan yang bergerak
di bidang jasa, peran karyawan
sangat menentukan dalam membe-
rikan kepuasan pada pelanggan. Hal
ini dikarenakan proses produksi dan
konsumsi pada jasa terjadi secara
simultan. Pemasaran jasa akan lebih
mudah dipahami dengan pendekatan
elemen-elemen gabungan antara
produk dan distribusi, yang mene-
kankan pada ketergantungan yang
saling menguntungkan (mutualism)
antara elemen-elemen tersebut.
Pendekatan ini memungkinkan ma-
najemen untuk memfokuskan perha-
tian pada pen-tingnya peran karya-
wan dalam melayani konsumen.

Pemasaran, operasi dan mana-
jemen sumber daya manusia pada
jasa lebih saling terkait diban-
dingkan perusahaan manufaktur.
Kegiatan manufaktur biasanya mem-
punyai jarak dari titik pembelian
dengan konsumsinya, dan secara
substansial ada rentang waktu

sebelum pembelian dan konsumsi
terjadi, sehingga konsumen dapat

melihat perbedaan secara jelas
antara identitas manufaktur dan
identitas outlet distribusi tempat

produk itu dijual. Sedangkan dalam
jasa, para konsumen secara fisik
menyaksikan operasi jasa dan
berinteraksi dengan para karyawan
secara langsung.

Zeithaml dan Bitner (1996)
menyatakan bahwa peran orang,
yang dalam hal ini adalah karyawan
lini depan dan yang mendukungnya
di bagian belakang, sangat penting
bagi keberhasilan organisasi jasa,
karena selain berperan dalam
penyajian jasa, mereka juga mem-
pengaruhi persepsi pembeli.
Karyawan adalah jasa itu sendiri,
karyawan adalah organisasi di mata
konsumen, dan karyawan adalah
para pemasar. Oleh karena itu,
perusahaan perlu memiliki strategi-
strategi yang mendukung pekerjaan
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karyawan dalam melakukan fungsi
pemasaran.

Kotler dan Keller (2006) dalam
bukunya, Marketing Management,
mengungkapkan bahwa perusahaan
jasa yang pengelolaannya sangat
baik yakin bahwa hubungan Kkar-
yawan akan mempengaruhi hubu-
ngannya dengan pelanggan. Manaje-
men melaksanakan pemasaran inter-
nal (internal marketing) dan mem-
berikan dukungan pada karyawan
dan menghargai kinerja yang baik.
Karl Albrecht dalam Kotler dan
Keller (2006) mengamati bahwa
karyawan yang kecewa bisa menjadi
teroris bagi perusahaan. Selain itu,
Rosenbluth dan Peter, dalam The
Customer Comes Second, (masih)
dalam Kotler dan Keller (2006),
demikian jauh mengatakan bahwa
jika perusahaan benar-benar ingin
memuaskan pelanggannya, karya-
wanlah yang harus dinomorsatukan,
bukan pelanggan.

Oleh  karena itu, untuk
memuaskan karyawan, yang terpen-
ting adalah membantu mereka

menghadapi tuntutan hidup mereka
di luar pekerjaan. Misalnya, ketika
karyawan semakin menyadari akan
pentingnya waktu untuk keluarga,
perusahaan dapat mengakomodasi
kebutuhan tersebut misalnya dengan
menerapkan jadual kerja yang
fleksibel.

Dalam kebanyakan jasa per-
sonal, seperti salon, tempat
penitipan anak, jasa konseling dan
lain-lain, karyawan kontak (contact
personnel) menangani jasa secara
keseluruhan. Jadi apa yang ditawar-
kan adalah karyawan itu sendiri,
sehingga investasi untuk pengem-
bangan karyawan jasa pararel
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dengan investasi langsung untuk
pengembangan produk manufaktur.

Tetapi, meskipun karyawan
kontak tidak mengerjakan jasa
secara keseluruhan, dalam pan-

dangan konsumen, karyawan tetap
masih  merupakan personifikasi
perusahaan. Semua karyawan meru-
pakan cerminan perusahaan kepada
para kliennya, sehingga segala
sesuatu yang dikerjakan atau
dikatakan (baik ketika sedang ber-
tugas  maupun sedang  tidak
bertugas) dapat mempengaruhi
persepsi konsumen terhadap orga-
nisasi. Hal ini dapat diartikan bahwa

para karyawan juga berperan
sebagai pemasar. Secara fisik,
mereka  merupakan  manifestasi
produk dan dari sisi promosi

karyawan merupakan papan ber-
jalan.

Konsep Internal Marketing

Internal marketing (IM) pada
mulanya dikemukakan sebagai suatu
pendekatan bagi manajemen jasa
yang berupa penanaman konsep
pemasaran tradisional dan bauran
pemasaran pada semua karyawan
sebagai pelanggan dalam organisasi
sehingga karyawan bisa mening-
katkan efektivitas perusahaan
dengan meningkatkan hubungan
pasar internal. IM diyakini dapat
meningkatkan motivasi semua
anggota organisasi untuk melihat
peran mereka sendiri dan
memperhatikan apa yang dikehen-
daki  konsumen dengan cara
berorientasi pada pelayanan.

Orientasi pada pelanggan
menuntut diterapkannya paradigma
"kepuasan pelanggan untuk
menghasilkan laba", sehingga pe-
langgan menjadi manajer suplai
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jasa, suatu bentuk manajemen
partisipatif. IM harus dipandang
sebagai suatu teknik manajemen
bagi tumbuhnya motivasi dan
dukungan, bukan sebagai program
atau kampanye jangka pendek untuk
menarik perhatian pelanggan.
Pembentukan orientasi marketing
bertujuan untuk menciptakan
lingkungan internal yang fleksibel
dan responsif, yang memelihara
nilai-nilai dan perilaku yang baik,
yang mencerminkan tujuan-tujuan
organisasi dan sinerginya dengan
pasar.

Marketer dapat memiliki peran
yang berlainan di berbagai bagian
dalam organisasi, yang harus selalu
responsif terhadap pelanggan, tapi
tidak harus selalu tergantung pada
piranti-piranti pemasaran seperti
iklan. IM bertujuan untuk men-
ciptakan manajemen yang bero-
rientasi pasar, yang dalam hal ini
marketing bukanlah suatu fungsi
melainkan sebagai suatu cara untuk
melakukan bisnis.

Internal Marketing sebagai suatu
Mekanisme untuk Meningkatkan
Kapabilitas Organisasi

IM adalah suatu proses holistik
untuk mengintegrasi berbagai fungsi
organisasi, dengan cara:

1. Memastikan bahwa semua kar-
yawan memahami dan menjalan-

kan  bisnis dan  aktivitas-
aktivitasnya dalam lingkungan
yang mendukung kepuasan
pelanggan.

2. Memastikan bahwa semua

karyawan siap dan termotivasi
untuk bertindak dengan cara-
cara yang berorientasi pada
pelayanan.
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IM memfokuskan pada upaya
mencapai pertukaran nilai-nilai dan
simbol-simbol internal yang efektif
antara organisasi dan karyawannya
sebagai suatu prasyarat agar
pertukaran dengan pasar eksternal
berhasil. Evolusi kapabilitas orga-
nisasi untuk berubah dan responsif
harus terencana dengan baik.
Strategi harus diterjemahkan
menjadi realitas dengan proses
"mengelola gagasan menjadi kenya-
taan” sehingga gagasan-gagasan
yang baik diimplementasi dan
dilembagakan. Banyak organisasi
yang merespon gejolak ekstrim di
lingkungannya, yang berupa
perubahan yang radikal dan tak
terduga, dengan meniru perusahaan
lain yang dulunya terbukti berhasil.
Namun peniruan ini kurang
memadai untuk mencapai ke-
unggulan kompetitif yang berke-
lanjutan.  Manajer memerlukan
suatu  kultur dan ketrampilan
manajemen organisasi yang lebih
baik. Dan yang lebih utama adalah
perlunya fleksibilitas dan adap-
tabilitas dalam mengorganisir bisnis
sebagai suatu sistem yang terbuka.

IM° memunculkan pandangan
bahwa marketing adalah suatu
proses yang melibatkan seluruh
bagian perusahaan sebagai sarana
untuk selalu mencocokkan antara
penawaran  perusahaan  dengan
kebutuhan pelanggan sasarannya.
Proses marketing merupakan
aktivitas inti pemberi pelaya-
nan/jasa dan tanggung jawab semua
bagian fungsional. Tim kerja swa-
kelola dan yang memiliki berbagai
perspektif merupakan struktur yang
paling tepat untuk bisa memberikan
pelayanan yang baik, responsibilitas
dan fokus pada pelanggan, dengan
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menumbuhkan rasa memiliki dan
keterlibatan dalam semua level.
Proses  pengambilan keputusan
diberikan pada jenjang manajemen
yang lebih rendah, dan tim Kkerja
yang lebih tinggi mengevaluasi dan
mengorganisir untuk memastikan
bahwa proses yang dilakukan sesuai
dengan kontrol dan menggunakan
sumber daya secara efektif dan
efisien sehingga dapat memuaskan
pelanggan.

Internal Marketing sebagai
Sarana untuk Mencapai
Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan tidak
hanya ditentukan oleh kualitas
produk maupun atribut-atribut yang
lain, namun lebih ditentukan oleh
kualitas pelayanan vyang baik.
Karyawan memegang  peranan
penting dalam memberikan pela-
yanan. Untuk itu karyawan hendak-
nya didorong untuk melihat diri
mereka sendiri dan bisnis serta
organisasinya sebagaimana pelang-
gan melihat mereka, dan praktek
marketing disebarkan ke seluruh
bagian organisasi. Manajer sebagai
pengalokasi sumber daya dan
pengambil keputusan dikelola oleh
para pelanggan internal dan
menjadi fasilitator pelayanan
pelanggan yang baik. Semua harus
memiliki  tanggung jawab dan
otoritas bagi kualitas pelayanan.

Kualitas pelayanan mencakup
kualitas pelayanan internal, yaitu
pengambilan keputusan strategis
dan kemampuan operasional melalui
penggunaan pilihan strategis, dan
kualitas pelayanan eksternal, yang
dalam hal ini manajemen diha-
rapkan oleh pelanggan menyadari
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peran persepsi pelanggan dan
secara  aktif selalu berusaha
memahami dan memenuhi kebutu-
han dengan membina hubungan
yang erat dengan para pelanggan.
Formulasi dan implementasi strategi
harus didasarkan pada marketing
sehingga bisa memastikan bahwa
perubahan organisasi yang terjadi
selalu digerakkan oleh pasar dan
dapat dicapai secara efektif dan
efisien.

Dewasa ini, sebagaimana
dinyatakan dalam Schroeder (2000)
kunci untuk mencapai profitabilitas
jasa dikaitkan dengan fokus pada
pelanggan dan karyawan sebagai
bagian yang terpenting. Manajemen
sering hanya  berfokus pada
seperangkat tujuan atau posisioning
jasa tanpa memperhatikan per-
masalahan sebenarnya. Manajer
sebaiknya berfokus pada karyawan
lini depan yang menyajikan jasa,
teknologi yang mendukungnya,
pelatihan dan kepuasan pelanggan.

Loyalitas pelanggan dipengaru-
hi oleh kepuasan pelanggan. Jika
pelanggan merasa puas, mereka
tidak hanya akan melakukan
pembelian ulang tapi mereka juga
akan memberitahukannya pada
orang lain sehingga hal ini kiranya
akan lebih efektif dibandingkan
program  promosi yang lain.
Selanjutnya, kepuasan pelanggan ini
dipengaruhi juga oleh external
service value, vyaitu keuntungan
yang diperoleh pelanggan dari
seluruh biaya yang dikeluarkannya
untuk memperoleh jasa tersebut
yang tidak hanya menyangkut
harga, tapi juga mencakup biaya-
biaya untuk mencapai lokasi serta
menunggu (antrian), termasuk juga
perbaikan/pemecahan-pemecahan
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masalah berkenaan dengan jasa
tersebut.

Berikutnya adalah mengenai
produktivitas karyawan. Karyawan
yang produktif akan menurunkan
biaya operasi dan menjamin
kepuasan pelanggan jika didukung
oleh sistem manajemen dan
teknologi yang tepat. Sedangkan
retensi karyawan dan tingkat
turnover karyawan yang rendah
dapat meningkatkan produktivitas
dan nilai pelanggan. Studi
tradisional mengenai biaya turnover
karyawan selama ini hanya mem-
perhitungkan  biaya rekrutmen,
penggajian dan training repla-
cements. Padahal, dalam kenya-
taannya, justru biaya terbesar
adalah menurunnya produktivitas
dan kepuasan pelanggan akibat
adanya karyawan baru. Retensi
karyawan dan  produktivitasnya
ditentukan oleh kepuasan karya-
wan. Kepuasan karyawan ini dapat
dicapai melalui internal service
quality, vyang meliputi seleksi
karyawan, workplace design, re-
ward systems dan peralatan
komputer yang mendukung. Para
pekerja akan merasa puas dengan
pekerjaan mereka jika mereka
merasa bahwa  mereka  bisa
bertindak untuk kepentingan pe-
langgan, sehingga akan mencip-
takan kepuasan karyawan maupun
kepuasan pelanggan. Hal itu bisa
tercapai antara lain  dengan
memberi kebebasan pada karyawan
lini depan dalam memanfaatkan
sumber daya-sumber daya untuk
segera memenuhi kebutuhan
pelanggan.

Marriot dalam Yazid (1999),
mengatakan bahwa untuk memu-
askan konsumen, manajemen harus
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memuaskan karyawannya terlebih
dulu. Konsumen yang terpuaskan
merupakan dasar yang dapat
diandalkan bagi perusahaan untuk
mempertahankan karyawan. Setiap
orang suka bekerja di perusahaan
yang konsumennya merasa puas dan
loyal. Pekerjaan vyang dilakukan
dengan perasaan senang/bahagia
akan lebih memuaskan. Karyawan
akan memiliki kesempatan untuk
memperkuat  hubungan  dengan
konsumen baru dan pada gilirannya
konsumen juga akan lebih
terpuaskan dan dapat menjadi
pelanggan yang loyal. Di samping
itu, loyalitas karyawan akan
meningkatkan profitabilitas perusa-
haan karena karyawan yang bekerja
lebih lama biasanya kualitas
pelayanannya juga akan meningkat

dan dapat mengurangi biaya
turnover karyawan.
Konsep IM bisa diartikan

memberikan hubungan antara ke-
mampuan organisasi dengan ke-
butuhan dan keinginan pasar.
Artinya organisasi dapat menye-
suaikan diri dengan lingkungan
bisnisnya dalam memberikan nilai
tambah bagi para pelanggannya. IM
merupakan senjata yang strategis
yang membantu mencapai kualitas
pelayanan yang sangat baik se-
hingga menciptakan kepuasan pe-
langgan yang lebih baik pula. Dalam
IM, "produk’nya bukan hanya suatu
rencana tertentu yang dibuat oleh
manajer kepada para pelanggan
internalnya. Mekanisme IM me-
mastikan bahwa melalui riset pasar
internal dan desain pelayanan dan
produk internal yang responsif,
pelanggan internal  (karyawan)
memperoleh sumber daya dan
dukungan yang mereka perlukan
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untuk bisa melayani pelanggan
dengan cara terbaik, yang hanya
bisa diwujudkan bila mereka ter-
dorong untuk melakukannya.
Komunikasi dua arah mengenai
kebutuhan dan keinginan pelanggan
serta umpan balik mengenai kinerja
dan kepuasan kerja  sangat
diperlukan.

Organisasi harus mengembang-
kan sensitivitas terhadap kebutuhan
pelanggan dan perubahan teknologi,
serta tindakan pesaing. Penge-
tahuan dalam organisasi bisa
menjadi sumber keunggulan kom-
petitif jika organisasi mau belajar
dari pengalaman dan proses yang
ada. Tak bisa dipungkiri akan
terjadi kesenjangan pengetahuan
antara para manajer senior yang
memfokuskan pada perencanaan
dan pengarahan dan lingkup strategi
eksternal, dengan manajer operasi
yang bertanggung jawab pada
lingkup operasional internal. Maka,
pengambilan keputusan dan tin-
dakan akan diarahkan oleh apa yang
menurut para menajer lazim dan
bukan seadanya dalam lingkungan
organisasi internal dan eksternal.

Proses IM dapat memberikan
suatu mekanisme untuk mengem-
bangkan dan memperbarui sebuah
model yang bisa dimengerti secara
luas, dengan menggunakan bahasa
yang tepat tentang bagaimana
perusahaan beroperasi dan baga-
imana yang seharusnya. IM meru-
pakan gabungan dari sejumlah
teknologi manajemen seperti pe-
ngembangan sumber daya manusia,
hubungan karyawan, pengembangan
organisasi, manaje-men strategis,
manajemen kualitas dan macro-
marketing. Mengelola sebuah bisnis
secara efektif memerlukan proses

DIGNA Telaah dan Opini Proaktif

22

berkelanjutan dan kompleks dan

tidak bisa dipandang sebagai urutan

langkah yang terpisah-pisah. Tugas

manajer tidak ditetapkan hanya di

area tertentu tapi sangat luas yang

secara fungsi tidak bisa dibeda-
bedakan dan melewati batas-batas
fungsi yang selama ini dianut

(sebagai negosiator, mengalokasi

sumber daya, penyebaran informasi,

du).

Untuk mencapai keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan, di-
perlukan hal-hal berikut ini:

1. Tingkat keterlibatan yang tinggi
oleh para anggota organisasi
dalam kontak personal dengan
pelanggan.

2. Wawancara dan survey reguler
dengan pekerja untuk mengukur
iklim dan budaya pelayanan
internal dalam kaitannya dengan
peningkatan kualitas dan me-
ngidentifikasi tindakan-tindakan

yang akan dilakukan yang
didasarkan pada hasil survey
pelanggan.

3. Pengukuran kinerja kontribusi

tiap fungsi terhadap pencapaian
tujuan.

4. Pelayanan jasa individual dalam
tim swakelola yang didanai oleh
badan peningkatan kualitas yang
beroperasi di berbagai level
organisasi secara keseluruhan.

5. Komunikasi internal ditargetkan
dan disesuaikan untuk mening-
katkan kualitas pelayanan ke-
pada semua kelompok dan
menentukan apa yang diha-
rapkan dari mereka dengan
menentukan perilaku tertentu
yang diharapkan.

6. Imbalan untuk
didasarkan pada

semua orang
tercapainya
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tujuan kualitas
ternal.

7. Diakuinya model peran kualitas
pelayanan yang baik melalui
saluran-saluran komunikasi inter-
nal dan media eksternal seperti
iklan.

8. Karyawan didorong untuk berko-
munikasi melalui dialog dengan
pelanggan dalam keadaan terbe-
bas dari tugas-tugas rutinnya.

9. Pengembangan dan training pri-
badi dipusatkan pada kom-
petensi kualitas pelayanan dan
dengan menggunakan data kiner-
ja yang dikumpulkan yang ber-
tujuan untuk meninjau ulang
asumsi-asumsi peran dan tun-
tutan pelanggan.

10. Fokus pada pembinaan hubungan
kerja yang saling mendukung
yang melewati batas-batas de-
partemen yang didasarkan pada
kepercayaan (komunikasi yang
baik dan janji yang realistis) dan
bukan hanya pada pelanggan
eksternal.

11. Kerangka konsep dan ketram-
pilan harus dibuat dan digunakan
untuk meningkatkan proses orga-
nisasi yang berdampak pada
output pelayanan sehingga juga
mempengaruhi persepsi pelang-
gan tentang kualitas.

pelayanan in-

Perkembangan Konsep Internal
Marketing

Pelayanan akan bisa ditingkat-
kan hanya melalui sebuah cara yang
sistematis dan selangkah demi
selangkah, yang meningkatkan ke-
mampuan dan kesediaan karyawan
untuk memberikan pelayanan de-
ngan menciptakan sebuah sistem
yang mendukung kualitas pelaya-
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nan. Untuk mengubah kebiasaan,
pengetahuan dan ketrampilan ma-
nusia, perlu proses yang panjang
(evolusi) bukan revolusi.

Studi literatur yang dilakukan
lebih dari duapuluh tahun yang lalu

menunjukkan adanya pemisahan
dalam tiga fase yang saling
berkaitan erat mengenai per-

kembangan teoritis pada konsep-
tualisasi IM, vyaitu fase kepuasan
karyawan, fase orientasi pelanggan
dan ketiga adalah fase im-ple-
mentasi strategi/manajemen peru-
bahan.

Motivasi dan Kepuasan
Karyawan

Dalam awal perkembangannya,
kebanyakan literatur IM terfokus
pada isu tentang motivasi dan
kepuasan karyawan. Hal ini dikar-
enakan akar dari konsep IM terletak
pada usaha memperbaiki kualitas
pelayanan. Berry (1981) dalam Rafiq
dan Ahmed (2000) mendefinisi IM
sebagai "karyawan dianggap sebagai
pelanggan internal, pekerjaan dipan-
dang sebagai produk yang memu-
askan kebutuhan dan keinginan dari
pelanggan internal tersebut, dan
mengarah pada tujuan organisasi.
George (1977) dalam Rafig dan
Ahmed (2000), juga menyatakan
bahwa untuk memu-askan pe-
langgan, perusahaan juga harus
memuaskan karyawannya.

Orientasi Pelanggan

Istilah interactive marketing
oleh Gronroos dalam Rafiq dan
Ahmed (2000), digunakannya untuk
menjelaskan keterlibatan karyawan
kontak dalam pelayanan, yang dalam
hal ini mereka responsif terhadap
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kebutuhan  pelanggan.  Menurut
Gronroos (1981) dalam Rafig dan
Ahmed (2000), bukan hanya interaksi
pembeli-penjual saja yang ber-
pengaruh pada pembelian dan
keputusan pembelian ulang, tapi
yang lebih krusial, bahwa interaksi
pembeli-penjual memberikan pelu-
ang pemasaran bagi organisasi.
Untuk mendapatkan keunggulan
dalam memanfaatkan peluang ini
perlu adanya orientasi pada
pelanggan dan karyawan yang bisa
menjual (sales-minded personnel).
Karena itu, tujuan dari IM adalah
untuk mendapatkan karyawan yang
termotivasi dan menyadari perlunya
memuaskan pelanggan. Lebih jauh,
pelayanan yang efektif menuntut
koordinasi yang efektif pula antara
karyawan kontak dan karyawan yang
mendukung di bagian belakang.
Gronroos memandang bahwa konsep
IM merupakan  sarana  utnuk
mengintegrasi berbagai fungsi yang
berbeda, yang sangat penting bagi
hubungan pelanggan pada peru-
sahaan jasa.

Implementasi Strategi dan
Manajemen Perubahan

Winter (1985) dalam Rafiq dan
Ahmed (2000), mengemukakan pe-
ranan potensial IM sebagai suatu
teknik untuk mengelola karyawan
pada pencapaian tujuan organisasi.
Winter menekankan bahwa peran IM
adalah meluruskan, mendidik dan
memotivasi karyawan untuk men-
capai tujuan organisasi. Pengem-
bangan IM sebagai suatu sarana
implementasi juga ditambah dengan
tumbuhnya keyakinan bahwa [IM
memiliki potensi sebagai mekanisme
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integrasi  antar dalam
organisasi.

Dalam tahap ini, peranan IM
sebagai suatu alat/metodologi
implementasi dibuat lebih eksplisit.
Pada awalnya, pandangan ini muncul
dalam konteks pemasaran jasa
dalam Flipo (1986) dan Tansuhaj et
al.(1987), kemudian digeneralisir
dalam beberapa jenis strategi
pemasaran oleh Piercy dan Morgan
(1989). Semua pendekatan tersebut
muncul berdasar pada pemahaman
bahwa implementasi strategi secara
lebih  efektif diperlukan untuk
mengatasi  konflik antar fungsi
(Flipo, 1986) dan mencapai komu-
nikasi internal yang lebih baik (Rafiq
dan Ahmed, 2000). IM dipandang
sebagai suatu mekanisme untuk
mengurangi isolasi departemental
(Martin, 1992), mengurangi friksi
antar  fungsi dan mengatasi
hambatan untuk berubah (Darling
dan Taylor, 1989; Rafig dan Ahmed,

fungsi

1993). Ini menunjukkan perluasan
aplikasi IM pada beberapa jenis
organisasi, tidak hanya organisasi

jasa saja. Lingkup aktivitas IM lebih
luas dari sekedar memotivasi kar-
yawan untuk memuaskan pelanggan.
Rafig dan Ahmed (1993) dalam Rafiq
dan Ahmed (2000) mendefinisi IM
sebagai usaha terencana untuk
mengatasi ham-batan organisasional
untuk berubah dan untuk melu-
ruskan, memotivasi dan mengin-
tegrasi karyawan untuk implemen-
tasi strategi fungsional dan korporasi
yang lebih efektif.

Model Internal Marketing

Dari berbagai analisis kon-
septual dan studi literatur yang
dilakukan Rafiq dan Ahmed (2000),
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ditentukan adanya

utama dari IM, yaitu:

1. Motivasi dan kepuasan karyawan

2. Orientasi pelanggan dan kepua-
san pelanggan

lima elemen

3. Koordinasi dan integrasi antar
fungsional

4. Pendekatan yang menyerupai
pemasaran (Marketing-like ap-
proach)

5. Implementasi strategi fungsional
atau specific corporate.

Kerangka kerja tersebut berpu-
sat pada orientasi pelanggan, yang
dicapai melalui pendekatan seperti
halnya pemasaran (marketing-like
approach), untuk memotivasi karya-
wan dan koordinasi antar fungsi.
Terpusatnya pada orintasi pelanggan
menggambarkan pentingnya hal itu
dalam literatur pemasaran dan
peran sentralnya dalam mencapai
kepuasan pelanggan dan tujuan-
tujuan organisasional. Dalam kenya-
taannya, menurut Narver dan Slater
(1990) dalam Rafig dan Ahmed
(2000), koordinasi antar fungsional
merupakan aspek penting dari
orientasi pasar.

Pencantuman variabel pember-
dayaan diperlukan untuk operasio-
nalisasi konsep interactive marke-
ting dari Gronroos. Agar terjadi
interactive marketing, karyawan lini
depan perlu diberdayakan dan
mereka perlu diberi kebebasan yang
lebih leluasa agar dapat responsif
terhadap kebutuhan pelanggan dan
dapat memberikan pelayanan de-
ngan baik dan memuaskan. Berry
dan Parasuraman juga menyatakan
bahwa pemberdayaan merupakan
aspek penting dalam IM. Pember-
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dayaan dalam model tersebut ber-
pengaruh pada kepuasan kerja,
orientasi pelanggan dan kualitas
pelayanan. Pengaruh kepuasan kerja
terhadap kualitas pelayanan terjadi

secara tidak langsung melalui
orientasi pelanggan.
Simpulan

Tansuhaj et al. (1987), dalam
Foreman dan Money (1995)
menemukan bukti empiris adanya
hubungan yang kuat antara IM

dengan kepuasan pelanggan. Piercy
dan Morgan (1991) melihat pen-
tingnya peran IM dalam imple-
mentasi strategi marketing. IM
merupakan  suatu  proses dan
mekanisme untuk memastikan tum-
buhnya daya tanggap (responsi-
bilitas) yang efektif terhadap
perubahan lingkungan, fleksibilitas
untuk mengadopsi tatanan-tatanan
baru secara efisien,dan peningkatan
kinerja secara berkelanjutan. IM
dapat membantu organisasi dalam
menyelaraskan respon terhadap
perubahan lingkungan dan mening-
katkan kapabilitasnya secara terus
menerus sehingga dapat mencapai
keunggulan kompetitif.

Keunggulan kompetitif peru-
sahaan dapat dicapai melalui
orientasi pada pelanggan dengan
terlebih dulu memberikan kepuasan
pada karyawan, supaya karyawan
dapat memberikan kepuasan pula
pada pelanggan. Hal ini dikarenakan
karyawan merupakan aset penting
bagi perusahaan, yang berfungsi pula

sebagai pemasar. Karyawan, te-
rutama karyawan kontak atau
karyawan lini depan memegang

DIGNA Telaah dan Opini Proaktif



peranan penting dalam memberikan
pelayanan yang berkualitas.

IM memandang bahwa mar-
keting merupakan proses yang
melibatkan seluruh bagian fungsi

dalam organisasi untuk menye-
suaikan  penawaran  perusahaan
dengan kebutuhan pelanggan.

Untuk itu diperlukan integrasi antar
fungsi dalam organisasi, sehingga
konflik antar fungsi yang biasa
terjadi dapat diatasi.
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