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Abstrak

Penelitian ini mengkaji peran penting pelanggan dalam membentuk budaya organisasi, khususnya
melalui dua dimensi utama: kebutuhan dan perilaku. Di tengah dinamika pasar yang terus beru-
bah, organisasi dituntut untuk lebih adaptif terhadap ekspektasi pelanggan yang semakin kompleks.
Pelanggan kini tidak hanya sebagai pengguna layanan, tetapi juga sebagai agen perubahan yang
mendorong organisasi menjadi lebih responsif, fleksibel, dan inovatif. Organisasi yang berorienta-
si pada pelanggan (customer-centric) cenderung menciptakan budaya kerja yang terbuka terhadap
masukan eksternal dan cepat dalam menanggapi perubahan. Pendekatan sistematis dalam studi ini
menunjukkan bahwa budaya yang digerakkan oleh pelanggan dapat meningkatkan kinerja karyawan,
produktivitas, serta mendorong inovasi yang berkelanjutan. Selain meningkatkan kepuasan pelangg-
an, budaya organisasi yang responsif juga menciptakan lingkungan kerja yang lebih kolaboratif dan
dinamis. Ini menjadi faktor kunci dalam menjaga daya saing dan meraih keberhasilan jangka panjang
di pasar yang kompetitif. Dengan demikian, memahami dan memenuhi kebutuhan pelanggan bukan
hanya soal layanan, tetapi merupakan strategi budaya organisasi yang esensial. Perubahan budaya
yang dipicu oleh pelanggan adalah langkah strategis untuk menciptakan organisasi yang tangguh dan
relevan di masa depan.

Kata kunci: Customer Behavior, Organizational Culture, Market Orientation

1. Pendahuluan

Di era globalisasi dan kemajuan teknologi yang semakin pesat, organisasi di seluruh dunia meng-
hadapi tantangan yang kompleks dalam beradaptasi dengan perubahan yang cepat dan dinamis. Salah
satu masalah utama yang dihadapi adalah bagaimana memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan
yang terus berkembang. Pelanggan kini tidak hanya mencari produk atau layanan berkualitas tinggi,
tetapi juga pengalaman yang personal, relevan, dan sesuai dengan nilai-nilai yang mereka anut. De-
ngan meningkatnya akses terhadap informasi dan pilihan yang tersedia, pelanggan semakin kritis dan
memiliki ekspektasi yang tinggi terhadap kualitas layanan dan produk.

Perubahan budaya organisasi seringkali menjadi kendala dalam upaya memenuhi tuntutan pe-
langgan yang terus berubah. Banyak organisasi, terutama yang telah lama berdiri, terjebak dalam
praktik dan nilai-nilai tradisional yang tidak lagi relevan dengan kebutuhan pasar saat ini. Ketika
nilai-nilai dan praktik internal tidak sejalan dengan harapan pelanggan, organisasi dapat mengalami
penurunan loyalitas, berkurangnya daya saing, dan bahkan risiko kebangkrutan. Ketidakmampuan
untuk beradaptasi dengan cepat dapat mengakibatkan hilangnya peluang bisnis yang berharga dan
menurunkan kepercayaan konsumen.

Selain itu, perubahan budaya organisasi tidak hanya melibatkan aspek eksternal, tetapi juga
aspek internal. Transformasi budaya membutuhkan komitmen yang kuat dari seluruh anggota organi-
sasi, mulai dari manajemen puncak hingga karyawan di lini depan. Keterlibatan semua pihak dalam
memahami dan menginternalisasi kebutuhan pelanggan sangat penting untuk menciptakan budaya
organisasi yang responsif. Setiap individu dalam organisasi harus merasa memiliki peran dalam mem-
berikan nilai kepada pelanggan, sehingga menciptakan rasa kepemilikan yang lebih besar terhadap
perubahan yang dilakukan.
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Dalam konteks ini, penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi peran perilaku dan kebutuhan
pelanggan terhadap perubahan budaya organisasi. Dengan memahami hubungan ini, diharapkan
organisasi dapat merumuskan strategi yang lebih efektif untuk menghadapi dinamika pasar. Penelitian
ini akan memberikan wawasan tentang bagaimana organisasi dapat bertransformasi untuk menjadi
lebih responsif dan adaptif terhadap perubahan yang terjadi di lingkungan bisnis. Melalui pemahaman
yang mendalam tentang perilaku dan kebutuhan pelanggan, organisasi dapat mendorong perubahan
budaya yang berkelanjutan dan menciptakan nilai jangka panjang bagi semua pemangku kepentingan.

2. Tinjauan Pustaka

2.1. Customer

Customer atau dalam bahasa Indonesia pelanggan memiliki beberapa definisi yang dinyatakan
oleh ahli. Salah satunya adalah Greenberg menyatakan pandangannya mengenai pelanggan, yang
berarti seorang individu atau kelompok yang membeli suatu produk berupa fisik maupun jasa dengan
memikirkan faktor keseimbangan harga, manfaat, kualitas, dan jumlah berdasarkan keinginan mereka
sendiri. Sementara itu, Nasution menyatakan bahwa pelanggan adalah orang yang membeli sebuah
produk yang diinginkan baik berupa barang atau jasa (Dewa Setyohadi, 2017)

Dalam sumber lain disebutkan bahwa pelanggan adalah setiap individu yang menutuntur pem-
berian jasa untuk memenuhi suatu standar kualitas pelayanan tertentu, sehingga dapat memberikan
pengaruh pada performa pemberi jasa tersebut (Silviana Gede, 2020). Selain itu, menurut Griffin,
pelanggan atau customer adalah orang yang terbiasa membeli produk dari suatu tempat yang sama
(Arfifahani, 2018).

Dari beberapa definisi tersebut dapat kita simpulkan bahwasannya pelanggan atau customer ada-
lah orang atau kelompok yang terbiasa melakukan transaksi produk barang atau jasa terhadap suatu
penjual. Selain definisi, hal lain yang perlu menjadi perhatian adalah dimensi customer yang menca-
kup kebutuhan, perilaku, ekspektasi, dan preferensi. Dalam etika bisnis dan manajemen organisasi,
pelanggan memiliki banyak peran. Secara lebih komprehensif, peran peran tersebut tertuang dalam
beberapa teori, diantaranya:

1. Stakeholder Theory, merupakan pengetahuan yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan
antara organisasi dan orang orang tertentu, kelompok dan organisasi lain di lingkungan mereka
(Manghayu et al., 2018). Secara spesifik, dalam teori pemangku kepentingan atau stakeholder
theory pelanggan mempengaruhi keputusan dan praktik organisasi.

2. Market Orientation Theory, atau teori orientasi pasar menurut Gray, Matear, dan Matheson
dalam Silviasih (2016) adalah pelaksanaan konsep pemasaran. Di sisi lain, Manzano, Kuster,
dan Vila menyatakan bahwa orientasi pasar merupakan hal yang berkaitan dengan bagaimana
informasi diperoleh, disebarkan, dan dibuatkan implementasinya dalam perusahaan (Slamet
Iskandar, 2016). Dalam sudut pelanggan, orientasi pasar mendorong suatu organisasi bisnis
untuk mengadopsi nilai dan praktik internal berdasarkan kebutuhan dan preferensi pelanggan.

3. Institutional Theory, Menurut Meyer dan Rowan (1977), teori institusional merupakan tradisi
yang meneliti bagaimana suatu organisasi berdiri atau mengalami perubahan yang dipengaruhi
oleh faktor pertimbangan fungsional serta tindakan simbolis dan pengaruh teori eksternal (Greve
Argote, 2015). Secara sederhana, DiMaggio dan Poweel (1983) menjelaskan bahwasannya teori
institusional merupakan penjelasan mengenai alasan perilaku suatu organisasi yang seringkali
dipengaruhi berbagai faktor. Dalam konteks pelanggan, pengaruh eksternal, dalam hal ini
pelanggan, dapat mengubah struktur dan budaya suatu organisasi (Magnano et al., 2024).

4. Co-Creation Theory, Menurut Farisha dkk dalam (Fratama Bintarti, 2024) Co-creation
merupakan konsep produk yang mencakup pengembangan produk dan pemilihan produk yang
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan mereka. Namun, menurut kajian teori dalam (Kotler et
al, 2017) mengungkapkan bahwa co-creation adalah penetapan strategi pengembangan produk
baru dengan melibatkan konsumen dalam ide ide untuk dapat meningkatkan pengembangan pro-
duk serta memungkinakan pelanggan untuk menyesuaikannya dengan keinginan mereka(Fratama
Bintarti, 2024). Maka dari itu pelanggan juga dapat berperan sebagai mitra aktif yang turut
serta berpengaruh terhadap proses internal organisasi.

24



Jurnal Akuntansi Bisnis dan Humaniora
Vol. 12, No. 01, Januari 2025

ISSN: 2797-0264

2.2. Budaya Organisasi

Budaya organisasi adalah elemen fundamental yang mempengaruhi cara kerja, interaksi, dan ki-
nerja anggota dalam suatu organisasi. Konsep ini mencakup sekumpulan nilai, norma, dan praktik
yang dianut bersama oleh anggota, yang membentuk identitas dan karakter organisasi (Meutia Husa-
da, 2019). Budaya organisasi berfungsi sebagai pedoman dalam pengambilan keputusan dan perilaku
sehari-hari, serta menentukan bagaimana individu berkolaborasi dan berkontribusi terhadap tujuan
bersama (Sopiah, 2008).

Sebagai aspek yang mendasar, budaya organisasi dapat mempengaruhi motivasi, komitmen, dan
kepuasan kerja karyawan. Organisasi yang memiliki budaya positif cenderung menciptakan lingkungan
yang mendukung, di mana anggota merasa dihargai dan termotivasi untuk berprestasi (Khaliq, 2015).
Sebaliknya, budaya yang negatif dapat menyebabkan ketidakpuasan dan menurunnya produktivitas
(Aziz, 2018). Dalam hal ini, budaya organisasi tidak hanya berfungsi sebagai latar belakang, tetapi
juga sebagai penggerak utama dalam dinamika organisasi (Mega Surya, 2016).

Budaya organisasi juga berperan dalam membentuk hubungan antar anggota. Ketika budaya
organisasi mendukung kolaborasi dan komunikasi terbuka, hal ini dapat meningkatkan kerjasama
tim dan menciptakan iklim kerja yang harmonis (Luthans, 2012). Sebaliknya, budaya yang tidak
mendukung interaksi dapat menciptakan silo antar departemen, yang menghambat inovasi dan efisiensi
(Mandri et al., 2018). Oleh karena itu, penting bagi manajemen untuk menciptakan budaya yang
mendorong keterlibatan dan saling pengertian di antara anggota (Sutrisno et al., 2018).

Selain itu, budaya organisasi dapat mempengaruhi cara organisasi beradaptasi terhadap peru-
bahan. Dalam era yang serba cepat ini, organisasi yang mampu beradaptasi dengan baik biasanya
memiliki budaya yang fleksibel dan responsif (Ramadhan, 2017). Budaya yang mendorong pembela-
jaran dan eksperimen dapat membantu organisasi menghadapi tantangan serta memanfaatkan peluang
baru (Brodoastuti, 2016). Dengan kata lain, budaya organisasi yang kuat dapat menjadi aset strategis
dalam menghadapi perubahan lingkungan bisnis (Tintami et al., 2013).

Selanjutnya, pengembangan budaya organisasi yang positif juga berkaitan erat dengan kepemim-
pinan. Pemimpin memainkan peran kunci dalam membentuk dan memelihara budaya organisasi
(Mangkunegara, 2011). Melalui tindakan dan sikap mereka, pemimpin dapat mencontohkan nilai-
nilai yang diinginkan dan menciptakan lingkungan yang mendukung (Aziz, 2018). Kepemimpinan
yang inklusif dan partisipatif dapat memperkuat rasa memiliki di antara anggota, yang pada giliran-
nya meningkatkan komitmen dan loyalitas (Sutrisno et al., 2018).

Secara keseluruhan, budaya organisasi bukan hanya sekadar konsep teoritis, tetapi merupakan
elemen yang sangat nyata dan menentukan keberhasilan organisasi. Dengan memahami dan meng-
elola budaya organisasi secara efektif, pimpinan dapat menciptakan lingkungan kerja yang kondusif
untuk inovasi, kolaborasi, dan pertumbuhan (Meutia & Husada, 2019). Oleh karena itu, perhatian ter-
hadap budaya organisasi harus menjadi prioritas strategis bagi setiap organisasi yang ingin mencapai
keberhasilan jangka panjang dan keberlanjutan di pasar yang kompetitif (Luthans, 2012).

3. Metode Penelitian

Metode penelitian dalam naskah ilmiah berperan penting dalam memberikan gambaran detail
tentang desain penelitian, partisipan atau sampel, teknik pengumpulan data, dan analisis data yang
digunakan. Penyajian metode penelitian sebaiknya dimulai dengan menjelaskan jenis penelitian yang
dilakukan, apakah itu penelitian kuantitatif, kualitatif, atau kombinasi dari keduanya. Selanjutnya,
penelitian ini dapat merinci populasi atau sampel yang diambil, serta teknik pengambilan sampel yang
digunakan. Bagian ini juga mencakup instrumen atau alat yang digunakan untuk mengumpulkan data,
seperti kuesioner, wawancara, atau observasi.

Dalam menjelaskan metode penelitian, penulis perlu memberikan informasi mengenai prosedur
pengumpulan data dan langkah-langkah analisis yang diterapkan. Apabila ada modifikasi atau adap-
tasi tertentu dari metode yang sudah ada, hal ini juga perlu dijelaskan secara rinci. Penting untuk
menunjukkan ketelitian dan ketepatan dalam pelaksanaan penelitian sehingga pembaca dapat mema-
hami dengan jelas bagaimana data dikumpulkan dan diinterpretasikan.
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4. Analisis dan Pembahasan

4.1. Perbedaan Budaya Organisasi Customer-Centric dan Non-Customer-Centric

Fokus pada Pelanggan.
Organisasi dengan budaya fokus pada pelanggan memiliki beberapa karakteristik yaitu orientasi ter-
hadap kepuasan pelanggan. Semua departemen berkolaborasi untuk memberikan nilai terbaik bagi
pelanggan (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Komunikasi terbuka dengan pelanggan juga dapat
bermanfaat seperti mendapatkan umpan balik pelanggan secara berkala dan menerapkan customer-
centric mindset. Karyawan diberdayakan untuk mengambil keputusan yang menguntungkan pelangg-
an secara langsung. Penggunaan teknologi dan budaya organisasi juga dapat dimanfaatkan oleh
karyawan untuk mendapatkan keuntungan yang lebih seperti memanfaatkan teknologi seperti CRM
(Customer Relationship Management) untuk memahami preferensi pelanggan (Payne & Frow, 2005).
Contohnya Zappos, perusahaan e-commerce, menunjukkan komitmen luar biasa terhadap pelanggan
dengan fokus pada kepuasan pelanggan sebagai prioritas utama perusahaan (Hsieh, 2010). Budaya
fokus pada pelanggan juga berdampak pada peningkatan loyalitas pelanggan itu sendiri. Pelangg-
an yang puas lebih mungkin untuk kembali dan merekomendasikan produk atau layanan (Reichheld,
1996). Tak lupa juga saat tingkat loyalitas pelanggan itu sudah mengalami kenaikan maka akan ada
keunggulan dalam bersaing. Maksudnya budaya ini menciptakan diferensiasi yang sulit ditiru pesaing.
Fokus pada pelanggan berkontribusi pada profitabilitas jangka panjang (Rust, Zeithaml, & Lemon,
2001).

Tidak Berfokus pada Pelanggan.
Budaya organisasi yang tidak fokus pada pelanggan memang memiliki implikasi besar terhadap lo-
yalitas pelanggan, profitabilitas, dan daya saing di pasar. Dampak budaya yang tidak fokus pada
pelanggan juga akan mengalami penurunan loyalitas pelanggan. Menurut (Zeithaml, 2017) dalam
Service Marketing, pelanggan yang merasa kebutuhan dan ekspektasi mereka diabaikan akan cende-
rung meninggalkan merek dan beralih ke kompetitor yang lebih responsif. Pelanggan modern tidak
hanya mencari produk tetapi juga pengalaman yang personal dan perhatian khusus dari perusaha-
an. Maksudnya, karena kurangnya perhatian dan fokus untuk melayani pelanggan maka pelanggan
akan merasa tidak diperlukan sehingga kebutuhan pelanggan tidak terpenuhi yang akan mengalami
penurunan loyalitas.

Menurut (Kotler & Keller, 2016) menjelaskan bahwa fokus yang berlebihan pada efisiensi ope-
rasional tanpa mempertimbangkan kebutuhan pelanggan dapat merusak hubungan jangka panjang
dengan mereka. Hal ini dapat menyebabkan kerugian tidak hanya dalam bentuk kehilangan pelangg-
an saat ini tetapi juga mengurangi potensi customer lifetime value. Jika perusahaan hanya fokus pada
efisiensi dan operasi maka organisasi tersebut akan mengalami kegagalan, sehingga perusahaan tidak
mendapatkan keuntungan, yang ada perusahaan akan mengalami kerugian.

Selanjutnya, kompetitor yang lebih customer-centric cenderung memanfaatkan celah yang di-
tinggalkan perusahaan dengan budaya yang kurang fokus pada pelanggan. Risiko kehilangan pasar
akan menjadi tinggi serta memiliki dampak ke perusahaan jika perusahaan tidak berfokus kepada
pelanggan. Namun, (John & Marshall , 2016) menekankan bahwa pasar yang kompetitif semakin
mengharuskan perusahaan untuk memprioritaskan pelanggan sebagai pusat strategi bisnis mereka.

Perubahan budaya organisasi merupakan proses dinamis yang tidak hanya dipengaruhi oleh fak-
tor internal seperti kepemimpinan, struktur, atau strategi, tetapi juga oleh faktor eksternal seperti
kebutuhan dan perilaku pelanggan (customers). Budaya organisasi yang berorientasi pada pelanggan
telah menjadi elemen strategis yang krusial. Perubahan kebutuhan dan perilaku pelanggan menuntut
perusahaan untuk lebih responsif dan adaptif dalam memenuhi harapan mereka. Dengan menempatk-
an pelanggan sebagai pusat dari semua aktivitas, organisasi dapat menciptakan hubungan yang lebih
mendalam dengan pelanggan, meningkatkan kepuasan, dan mendorong loyalitas jangka panjang. Hal
ini tidak hanya berdampak pada pengalaman pelanggan, tetapi juga pada aspek internal organisasi,
seperti produktivitas karyawan, efisiensi operasional, serta kinerja keuangan. Untuk memahami lebih
jauh bagaimana perilaku dan kebutuhan pelanggan mempengaruhi budaya organisasi, pembahasan
berikut akan menguraikan berbagai dimensi pengaruh tersebut secara lebih rinci.
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4.2. Peran Pelanggan dalam Transformasi Organisasi

Budaya organisasi yang berorientasi pada pelanggan memainkan peran penting dalam mencip-
takan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Budaya ini menekankan pentingnya memahami dan
memenuhi kebutuhan pelanggan sebagai inti dari semua aktivitas organisasi. Dengan memprioritask-
an pelanggan, organisasi tidak hanya dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, tetapi
juga mempengaruhi berbagai aspek internal dan eksternal organisasi.

Menurut Fuchs et al. (2018), perilaku karyawan yang berorientasi pada pelanggan, seperti membe-
rikan layanan yang melebihi ekspektasi pelanggan atau memperlihatkan inisiatif dalam menyelesaikan
masalah, memiliki dampak langsung pada produktivitas organisasi dan kepuasan pelanggan. Perilaku
semacam ini menjadi indikator nyata dari keberhasilan penerapan budaya organisasi yang respon-
sif terhadap kebutuhan pelanggan. Ketika budaya ini diterapkan secara konsisten, organisasi dapat
menciptakan lingkungan kerja yang mendukung kolaborasi, inovasi, dan pengembangan karyawan.

Menurut Brown dan Osborne (2017), perubahan perilaku pelanggan sering kali menuntut orga-
nisasi untuk merevisi norma dan nilai-nilai budaya yang ada guna menciptakan respons yang lebih
relevan dan fleksibel. Hal ini sejalan dengan temuan dari Kumar et al. (2018), yang menekankan
bahwa kebutuhan pelanggan yang semakin kompleks mendorong organisasi untuk mengembangkan
budaya orientasi pelanggan yang lebih inklusif dan kolaboratif. Selanjutnya, keterlibatan pelanggan
dalam proses desain produk atau layanan, yang sering dikenal sebagai co-creation, turut memengaruhi
perubahan budaya kerja organisasi. Prahalad dan Ramaswamy (2015) menyatakan bahwa organisasi
yang berkolaborasi dengan pelanggan cenderung mengalami pergeseran nilai budaya menuju transpa-
ransi, inovasi, dan akuntabilitas. Misalnya, perusahaan teknologi sering melibatkan pelanggan dalam
pengujian beta untuk memahami kebutuhan riil dan menyesuaikan strategi budaya yang responsif.

4.3. Pengaruh Kebutuhan Pelanggan terhadap Budaya Organisasi

Kebutuhan pelanggan yang berubah seiring perkembangan teknologi, ekonomi, dan sosial me-
nuntut organisasi untuk beradaptasi secara proaktif. Perubahan ini sering kali mengarah pada tran-
sformasi budaya yang lebih adaptif dan responsif. Menurut Walker dan Boyne (2016), perusahaan
yang berorientasi pada pelanggan cenderung membangun budaya yang mengedepankan fleksibilitas
dan inovasi sebagai respons terhadap perubahan kebutuhan pelanggan.

Sebagai contoh, dalam industri jasa, organisasi dituntut untuk membangun budaya pelayanan
prima (service excellence), di mana kebutuhan pelanggan menjadi pusat dari setiap proses internal
organisasi. Budaya ini sering kali melibatkan pelatihan karyawan, perubahan pola komunikasi, serta
peningkatan kesadaran akan empati terhadap pelanggan (Homburg et al., 2017).

Selain itu, kebutuhan pelanggan terhadap keberlanjutan dan etika bisnis turut mendorong tran-
sformasi budaya organisasi. Organisasi yang memperhatikan aspek keberlanjutan cenderung memba-
ngun budaya peduli lingkungan dan bertanggung jawab secara sosial (corporate social responsibility).
Penelitian oleh Luo et al. (2020) menunjukkan bahwa ekspektasi pelanggan terkait praktik etis me-
maksa perusahaan untuk mengintegrasikan nilai keberlanjutan dalam budaya organisasi mereka.

4.4. Dampak Perilaku Pelanggan terhadap Nilai dan Normatif Organisasi

Perilaku pelanggan yang semakin kritis dan aktif dalam menyampaikan opini, baik melalui me-
dia sosial maupun interaksi langsung, turut memengaruhi perubahan budaya organisasi. Menurut
Verhoef et al. (2019), pelanggan saat ini tidak hanya sekadar konsumen, melainkan juga advocates
yang berperan dalam mempromosikan atau mengkritik perusahaan. Hal ini mendorong organisasi
untuk mengembangkan budaya komunikasi yang lebih terbuka dan responsif terhadap umpan balik
pelanggan. Selanjutnya, dalam konteks ekonomi digital, pelanggan mengharapkan pengalaman yang
cepat, personal, dan efisien. Hal ini memaksa organisasi untuk mereformasi budaya organisasi menuju
digital mindset dan mengutamakan data sebagai dasar pengambilan keputusan (Bharadwaj et al.,
2019).

4.5. Dampak customer bagi kinerja karyawan

Customer memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kinerja dan perilaku karyawan. Beberapa
penelitian mengungkapkan bahwa faktor-faktor berkaitan dengan customer, seperti kepuasan custo-
mer, orientasi customer, dan umpan balik customer, berpotensi dapat mempengaruhi sejumlah aspek
kinerja karyawan (Aslam et al., 2021; , Shahzad, 2018).
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Karakteristik dan perilaku karyawan yang berorientasi pada kepuasan customer, seperti etika,
kinerja, keterampilan teknis, dan perilaku yang berorientasi pada customer, telah terbukti secara
langsung mempengaruhi kepuasan customer (Aslam et al., 2021). Hal ini menunjukkan bahwa karya-
wan yang mampu memenuhi kebutuhan dan ekspektasi customer cenderung memiliki pengaruh positif
terhadap kepuasan customer.

Selain itu, komitmen dan keterlibatan karyawan juga ditemukan memediasi hubungan antara
faktor-faktor terkait pelanggan dan kinerja karyawan. Misalnya, penelitian menunjukkan bahwa ko-
mitmen dan keterlibatan karyawan dapat secara positif mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pe-
langgan (Salahat Majid, 2016). Hal ini mengindikasikan bahwa ketika karyawan lebih berkomitmen
dan terlibat, mereka akan lebih mampu memberikan layanan berkualitas tinggi kepada pelanggan,
yang pada gilirannya meningkatkan kepuasan pelanggan. Umpan balik dan interaksi pelanggan juga
dapat membentuk perilaku dan kinerja karyawan. Umpan balik dan interaksi pelanggan yang posi-
tif dapat meningkatkan efikasi diri dan motivasi karyawan, sehingga meningkatkan kinerja layanan
dan perilaku inovatif (Shahzad, 2018). Sebaliknya, umpan balik dan interaksi pelanggan yang nega-
tif, seperti ketidaksopanan pelanggan, dapat berkontribusi pada kejenuhan karyawan dan penurunan
kinerja (Madhani, 2019).

Secara keseluruhan, literatur yang ditinjau menunjukkan bahwa pelanggan memainkan peran
penting dalam membentuk kinerja dan perilaku karyawan. Karyawan yang mampu secara efektif me-
menuhi kebutuhan dan harapan pelanggan, serta yang berkomitmen dan terlibat, cenderung memiliki
dampak positif terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Selain itu, sifat interaksi dan umpan
balik pelanggan-karyawan dapat secara signifikan mempengaruhi kinerja dan kesejahteraan karyawan
(Aslam et al., 2021; , Salahat Majid, 2016; , Shahzad, 2018)

5. Kesimpulan

Pelanggan memiliki peran penting dalam membentuk budaya organisasi dan kinerja karyawan.
Pelanggan bukan hanya konsumen, tetapi juga mitra yang mempengaruhi keputusan dan praktik or-
ganisasi. Dengan mengadopsi budaya organisasi yang berfokus pada pelanggan, perusahaan dapat
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, yang pada gilirannya berdampak positif pada ki-
nerja karyawan.Pentingnya teori-teori seperti Stakeholder Theory, Market Orientation Theory, dan
Co-Creation Theory menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan dalam proses internal organisasi da-
pat menciptakan nilai tambah. Selain itu, budaya organisasi yang responsif dan adaptif terhadap
kebutuhan pelanggan dapat meningkatkan motivasi dan komitmen karyawan, serta menciptakan ling-
kungan kerja yang produktif. Secara keseluruhan, perhatian terhadap pelanggan dan pengembangan
budaya organisasi yang positif harus menjadi prioritas strategis bagi organisasi untuk mencapai keber-
hasilan jangka panjang di pasar yang kompetitif.Agar manajemen memprioritaskan pelanggan dalam
setiap aspek operasional dan strategis. Organisasi perlu menciptakan budaya yang berfokus pada pe-
langgan, di mana semua anggota tim merasa terlibat dalam upaya memenuhi kebutuhan dan harapan
pelanggan.Penting juga untuk memberdayakan karyawan agar dapat mengambil keputusan yang men-
dukung kepuasan pelanggan. Pelatihan yang berkelanjutan dalam keterampilan layanan pelanggan
harus diadakan untuk meningkatkan kinerja karyawan. Selain itu, organisasi harus responsif terhadap
perubahan perilaku dan kebutuhan pelanggan, sehingga dapat beradaptasi dengan cepat dan mencip-
takan hubungan yang lebih mendalam dengan mereka.Terakhir, melibatkan pelanggan dalam proses
pengembangan produk dan layanan melalui co-creation dapat memberikan wawasan berharga yang
meningkatkan inovasi dan relevansi produk di pasar. Dengan langkah-langkah ini, organisasi dapat
membangun hubungan jangka panjang yang kuat dengan pelanggan dan mencapai keberhasilan yang
berkelanjutan.
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