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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Keakraban Dengan Pelanggan (Customer Intimacy)
2.2.1 Pengertian Keakraban Dengan Pelanggan (Customer Intimacy)

Apabila dilihat dari kamus bahasa inggris – Indonesia Intimacy diartikan sebagai keakraban, kerukunan dan keintiman. Sehingga penulis dapat mengartikan bahwa customer intimacy adalah kemampuan perusahaan memberikan nilai terbaik dari produk barang atau jasanya dengan melakukan penyesuaian produk barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan khusus konsumen. dalam customer intimacy masing-masing pihak melakukan komunikasi dua arah sehingga tidak terjadi kesalah pahaman, memiliki rasa pengertian, saling memiliki, sehingga mampu saling memberikan kontribusi  yang positif diantara mereka. Titik berat dari keakraban dengan pelanggan (customer intimacy) adalah pada penciptaan konsumen yang abadi, bukan hanya sekedar transaksi tunggal saja. Inilah sebabnya kenapa karyawan-karyawan yang akrab dengan pelanggan akan melakukan hampir semuanya dengan hanya sedikit biaya awal, dari meyakinkan perusahaan yang melakukan sistem ini biasanya akan melakukan segmentasi pelayanannya dengan sangat efesien.
Perusahaan yang melakukan keakraban dengan pelanggan selalu mempunyai perspektif baru. Mereka menemukan masalah yang takterduga, mendeteksi potensi yang tidak terealisir dan mengkreasikan sebuah sinergi yang dinamis dengan pelanggan. Sistem ini ahli dalam membina hubungan dan mempunyai kepercayaan diri dan kemampuan yang tinggi. Customer ontimacy disebut juga total respon, mereka taat dalam mendorong sepenuhnya pada pengembangan kreatifitas karyawan, penggunaan sumberdaya informasi teknologi untuk mempercepat interaksi “Partnering interaction”, dan selalu mengantisipasi masalah dan kesempatan pelanggan dimasa yang akan datang. Faktor-faktor ini dikombinasikan untuk keberhasilan dalam mengembangkan dan mengkreasikan  kebutuhan pelanggan. 
Perusahaan yang akrab dengan pelanggan, berpengalaman membuka diri dan melihat kesalahan kemudian menyelesaikannya secara menyeluruh. Mereka melihat dari sisi konsumen dan melihat betul apa yang ada dalam benak konsumen. Perusahaan terus mengembangkan  pengetahuan untuk mengantisipasi masalah yang mungkin timbul. Perusahaan yang akrab dengan pelanggan lebih baik disbanding dengan “Costomer Driven” dan sensitif terhadap semua kebutuhan konsumen. Faktor yang paling penting dan dominant dalam keakraban pelanggan adalah komunikasi yang baik antra karyawan dengan konsumen karena dengan komunikasi karyawan yang berbeda pada front line akan tahu benar apa yang dibutuhkan oleh pelanggan atau konsumen sehingga mereka dapat memberikan solusi dari apa yang mereka hadapi dan inginkan apa yang diharapkan dapat diselesaikan dalam waktu yang sesingkat-singkatnya.
Treacy dan Wiesema (1996:159) ciri paling umum dari perusahaan yang akrab dengan pelanggan bahwa mereka menawarkan cakupan yang unik dari pada pelayanan-pelayanan yang unggul, dari pendidikan sampai bantuan langsung sehingga para pelanggan dapat memperoleh cakupan dari produk-produk mereka. Keunggulan kopetitif mereka adalah pada sumber daya manusia. Perusahaan yang akrab dengan pelanggan mempribadikan pelayanan dasar dan bahkan menyesuaikan produk-produk untuk memenuhi kebutuhan unik para pelanggan.

2.1.2 Prinsip Menetapkan Keakraban Dengan Pelanggan (CustomerIintimacy)

Menurut Wiersema (1996:34-35) ada tiga prinsip yang ditempuhkan dalam menerapkan keakraban dengan pelanggan (customer intimacy) 

1. Flex Your Imagination ( Memberikan Imajinasi Yang Baik )

Berarti perusahaan berambisi dalam mencari dan memberikan solusi yang terbaik bagi kebutuhan pelanggan. Tidak cukup hanya melihat apa yang dikerjakan pelanggan tetapi memandang lebih jauh lagi apa yang diharapkan pelanggan dimasa yang akan datang dengan cara mengambil hati dan memberikan lebih banyak lagi solusi yang bermanfaat bagi pelanggan.

2. Cultivative Your Conection ( Mempererat Hubungan )

Berarti mempererat hubungan atau intimacy adalah sebuah hubunngn yang dinamis dengan saling memberikan kepercayaan satu sama lain yang nantinya akan memberikan keberhasilan. Dan diharapkan dapat meningkatkan produktivitas yang menguntungkan.

3. Comit ( Janji )
Berarti memisahkan hubungan baru dengan hubungan baru. Disi perusahaan dapat memelihara hubungn dari waktu kewaktu dengan fleksibel. Jalan terbaiknya adalah memberikan keyakinan kepada organisasi perusahan untuk saling bekerja sama dengan pelanggan. Dimana disini antra karyawan front line dan black office harus dapat memberikan hasil pelayanan kepada konsumen dengan maksimal. 
2.1.3 Pola Menuju Keakraban Dengan Pelanggan (Customer Intimacy)

Untuk dapat menyelesaikan semua kebutuhan pelanggan menurut Wieserma (1996:59), ada tiga cara yang dapat ditempuh oleh perusahaan, yaitu Toiloring, Coaching, dan Patnering
1. Toiloring ( Penyesuaian Jasa )

Menurut Wieserma (1996:61-79), dalam toiloring ini ditempuh dengan tiga cara yaitu:

· Memberikan jasa yang tepat waktu dimana dengan memberikan produk yang tepat, pada saat yang tepat dan dengan harga yang tepat. Dengan cara ini pelanggan diharapkan dapat menyelesaikan masalah secara cepat dan efesien. Tujuan akhir dari model ini adalah temukan pelanggan yang benar dan pelajari pelanggan tesebut dan jual produk barang atau jasa yang mereka inginkan dan butuhkan.
· Mempercepat pelayanan dalam memberikan solusi dalam model ini perusahaan harus mengetahui kliennya kemudian mempelajari keinginannya sehingga perusahaan dapat merencanakan dengan baik untuk menghadapi kebutuhan pelanggan.

· Menghadapi setiap permasalahan konsumen dan berusaha untuk membantu penyelesaian masalah yang dihadapi oleh konsumen. Sehingga denganadanya sikap dari karyawan untuk membantu penyelesaian masalah tersebut akan membuat adanya saling ketergantungan satu dengan yang lainnya sehingga akan membuat perusahaan akan lebih intim lagi dengan pelanggan.

2. Coaching ( Membimbing )

Menurut Wieserma (1996:83-96), ada tiga model dasar dalam Coaching yaitu
· Perusahaan berjanji akan menyelesaikan masalah dari produk barang atau jasa yang belum ditentukan. Perusahaan yang melakukan coaching, memberikan pendidikan kepada pelanggan untuk mendapatkan nilai semaksimal mungkin dengan memberikan informasi yang baik terhadap produk yang dibelinya, misalkan anda akan membeli sofwere maka akan diberi informsi mengenai bagaimana cara menggunakannya.

· Perusahaan menunjukan bagaimana pelanggan akan berubah pola atau proses bisnis dan produk barang atau jasa yang mereka gunakan.
· Perusahaan menunjukan bagaimana pelangggan dapat menggunakan produknya dengan maksimal sampai akhirnya mempertinggi proses penggunaan produk mereka.

3. Partnering ( Bermitra )

Menurut Wieserma (1996:103-119), ada tiga model yang dapat ditempuh dalam partnering: 

· Dari partnering adalah suplayer dan pelanggan bekerjasama untuk mendisain produk barang atau jasa baru.

· Menyelesaikan antara jasa yang ditawarkan dengan kenyataan.

· Pemasok dan pelanggan memasukan proses bisnis mereka atau dengan kata lain dua perusahaan bekerjasama mendisain ulang model opersi untuk menghasilkan cara baru untuk bekerja sama. 
Model dari patnering ini keberhasilannya tergantung pada masing-masing individu pelanggan.

2.2 Loyalitas Pelanggan 
2.2.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan

Secara harfiah loyal berarti setia atau loyalitas diartikan sebagai satu kesetiaan.  Kesetiaan ini timbul bukan karena adannya paksaan tetapi timbul karena kesadran dari diri sendiri. Pada masa lalu usaha untuk menciptakan kepuasan pelanggan lebih cenderung kepada mempengaruhi sikap pelanggan sedangkan konsep loyalitas pelanggan lebih menekankan pada prilaku dibandingkan dengan sikap.
Era perdagangan bebas saat ini, perusahaan ditintut untuk menemukan dan membangun sistem manajemen yang mampu secara professional mereterensi para pelanggannya. Dua hal yang menjadi pertimbangan utama perusahaan dalam melakukan reterensi pelanggan ini adalah, pertama karena semakin mahalnya biaya memperolehan pelanggan baru dalam iklim kopetisi yang demikian ketat, kedua adalah adanya kenyataan bahwa tingkat kemampu labaan perusahaan berbanding lurus dengan pertumbuhan hubungan antara perusahaan dan pelanggan secara permanen (Stauss;2001:7)
Menurut Griffin (2002:4) “loyality is defined as non random purchase expressed over time by some decision making unit”.
Berdasarkan definisi tersebut diatas dapat dijelaskan bahwa loyalitas lebih mengacu pada wujud prilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian secara terus menerus terhadap barang atau jasa suatu perusahaan yang di pilih.

Selamjutnya Griffin (2002:13) mengemukakan keuntungan-keuntungan yang akan di peroleh perusahaan apabila memiliki pelanggan yang loyal antara lain:

1. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik pelanggan yang baru lebih mahal)

2. Dapat mengurangi biaya transaksi 

3. Dapt mengurangi biaya turn over konsumen (karena penggantian konsumen yang lebih sedikit)

4. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa pasar perusahaan

5. Mendorong word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas
6. Dapat mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya penggantian dll)

2.2.2 Karakteristik Loyalitas Pelanggan


pelanggan yang loyal merupakan aset yang penting bagi perusahaan, hal ini dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya sebagai mana yang diungkapkan oleh Griffin (2002:31), pelanggan yang loyal memiliki karakteristik sebagai berikut:

1. Melakuka pembelian scara teratur (Makes regular repeat purchases)

2. Membeli diluar lini produk atau jasa (Purchases across product and service lines)

3. Merekomendasikan produk lain (refers other)

4. Menunjukan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing (Demonstrates an immunity to the full of the competition).

2.2.3 Merancang Dan Menciptakan Loyalitas 


kaitannya dengan pelanggan, Smith (2002:43) mengungkapkan bahwa loyalitas tidak bisa tercipta begitu saja, tetapi harus dirancang oleh perusahaan, adapun tahap-tahap perancangan loyalitas tersebut adalah sebagai berikut:
1. Define Coustemer Value 

· Identifikasi segmen pelanggan pasar sasaran 

· Definisikan nilai pelanggan sasaran dan tentukan nilai pelanggan mana yang menjadi pendorong keputusan pembelian dan penciptaan loyalitas.

· Ciptakan deferensiasi brand promise
2. Design the branded customer experience 
· Mengembangkan pemahaman Customer Experience.
· Merancang prolaku karyawan untuk merealisasikan brand promise.
· Merancang perubahan strategi secara keseluruhan untuk merealisasikan pengalaman pelanggan yang baru.

3. Equip people and deliver cosistenly

· Mempersiapkan pemimpin untuk menjalankan dan memberikan pengalaman kepada pelanggan.

· Melengkapi pengetahuan dan keahlian karyawan untuk mengembangkan dan memberikan pengalaman kepada pelanggan dalam setiap interaksi yang dilakukan pelanggan terhadap perusahaan. 

· Memperkuat kinerja perusahaan melalui pengukuran dan tindakan kepemimpinan.
4. Sustain and enhance performance

· Gunakan respon timbal balik pelanggan dan karyawan untuk memelihara pelanggan secara berkesinambungan dan mempertahankan pengalaman pelanggan.

· Membentuk kerjasama antar sistem HRD (Human Resource Development) dengan proses bisnis yang terlibat langsung dalam memberikan dan menciptakan pengalaman pelanggan.

· Secara terus menerus mengembangkan dan mengkomunikasikan hasil untuk menanamkan Branded Coustemer Experience yang telah dijalankan perusahaan.

2.2.4 Tingkatan loyalitas Pelanggan 


Tahapan loyalitas  menurut Hermawan Kartajaya (2003:100) membagi tahapan loyalitas pelanggan kedalam lima tingkatan mulai dari terroris customer sampai advocator customer, lebih jelasnya tingkatan tersebu adalah sebagai berikut: 

1. Terrorist Customer, adalah pelanggan yang suka menjelek-jelekan merek perusahaan dikarenakan tidak suka atau pernah tidak puas dengan layanan yang diberikan perusahaan. Pelanggan seperti ini bersikap seperti teroris yang suka menyusahkan perusahaan.

2. Transaktion Customer, yaitu pelanggan yang memiliki hubungan dengan perusahaan yang sifatnya sebatas transaksi, pelanggan seperti ini membeli satu atau dua kali, sesudah itu dia tidak mengulangi pembeliannya, atau apabila melakukan pembelian lagi sifatnya kadang-kadang. Pelangga yang memiliki sifat seperti ini mudah datang dan pergi karena tidak memiliki relationship yang baik dengan produk atau merek perusahaan, basis relationship-nya adalah transaksional.
3. Relationship Customer, dimana tipe pelanggan ini nilai ekuitasnya lebih tinggi dibanding dua jenis pelanggan diatas, pelanggan jenis ini telah melakukan repeat buying dan pola hubungannya dengan produk atau merek perusahaan adalah relasional.

4. Loyal Customer, pelanggan jenis ini tidak hanya melakukan repeat buying, tetapi lebih jauh lagi sangat loyal dengan produk dan merek perusahaan. Bila ada orang lain yang menjelekan perusahaan, pelangga ini tetap bertahan, dia tetap bersama perusahaan seburuk apapun orang menjelekan perusahaan.
5. Advocator Customer, jenis pelanggan yang terakhir adalah Advocator Customer, pelanggan dengan tingkat tertinggi, pelanggan semacam ini sangat istimewa dan excellent, mereka menjadi asset terbesar perusahaan memilikinya. Advocator Customer adalah pelanggan yang selalu membela produk dan merek perushaan, pelanggan yang menjadi juru bicara yang baik kepada pelanggan lain dan pelanggan yang marah apabila ada orang lain menjelek-jelekkan merek perusahan.

Tingkat pelanggan menuju loyalitas menurut  Syafrudin Chan (2003:24) dibagi menjadi empat tahapan yaitu:

1. Emas (Gold): merupakan kelompok pelanggan yang memberikan keuntungan besar kepada perusahaan. biasanya kelompok ini adalah Hearvy user yang selalu membeli dalam jumlah yag besar dan frekuensinya tinggi. Mereka tidak sensitive terhadap harga, tidak segan mengeluarkan uang utuk sesuatu yang hanya bisa dinikmati pada masa yang akan datang, mau mencoba sesuatu yang baru yang ditawarkan oleh perusahaan, dan yang paling penting memiliki komitmen untuk tidak berpaling kepada pesaing. Ciri-ciri lain dari pelanggan emas ini adalah:

· Mereka masih memiliki potensi untuk terus memperbesar sambungan profitnya bagi perusahaan.
· Mereka termasuk orang yang mapan, dan cenderung tidak punya masalah dengan keuanganya.

· Mereka cukup pintar, dan sadar bahwa berpindak ke-pesaing akan membawa resiko bagi kelangsungan suplai produk barang atau jasa, maupun kenyamanan yang telah didapatkan selama ini.

· Jumlah mereka tidak banyak, tetapi memiliki peran yang cukup besar dalam menentukan kesuksesan perusahaan.
Untuk mengimbangi adanya pelanggan emas tersebut, perusahaa harus menjalankan langkah-langkah berikut:

· Sikap memberikan pelayanan terbaik yang dimiliki.

· Sikap dan responsive memberikan pelayanan purna jual terbaik.

· Sikap lebih reaktif memonitor perusahaan yang terjadi dipasar dan memberikan yang terbaik untuk memenuhi kebutuhan yang unik.

2. Perak (silver): kelompok ini masih memberikan kuntungan yang besar walaupun posisinya masih dibawah gold tier. Mereka mulai memperhatikan tawaran potongan harga hal ini dikarenakan mereka cenderung sensitive terhadap harga, merekapun tidak seloyal gold. Walaupun sebenarnya mereka hearvy user, tetapi pemenuhan kebutuhannnya diperoleh dari berbagai perusahaan, tergantung dari penawaran yang lebih baik.
3. Perunggu (Bronze): kelompok ini paling besar jumlahnya. Mereka adalah kelompok yang spending level-nya relatif rendah. Driver terkuatnya untuk bertransaksi semata-mata didorong oleh potongan harga yang besar, sehingga mereka juga dikenal sebagai kelompok pemburu diskon. Dengan demikian, margin yang diterima oleh perusahaan juga relatif kecil. Akibatnya, perusahaan tidak berfikir untuk memberikan pelayanan premium kepada mereka. Terlepas dari average spending level yang rendah, kelompok ini masih dibutuhkan oleh perusahaan untuk menggenapkan pemenuhan target penjualan tahunan.
4. Besi (iron): adalah kelompok pelanggan yang bukannya menghasilkan keuntungan justru membebani perusahaan, tipe pelanggan seperti ini memiliki kecenderungan untuk meminta perhatian lebih besar dan cenderung bermasalah, membuat perusahan berfikir lebih baik menyingkirkan mereka dari daftar pelanggan. Ciri-ciri lain dari pelanggan ini adalah sebagai berikut:
· Potensi profit yang akan didapatkan dari kelompok pelanggan ini sangat kecil, dan bahkan tidak ada sama sekali.

· Mereka memiliki kemungkinan berjuang untuk mengatur pengeluarannya.

· Mereka tidak berfikir jangka panjang. Transaksi yang dilakukan hanya berdasarkan kebutuhan hari ini dan selalu membanding-bandingkan dengan perusahaan pesaing untuk mencari harga yang paling murah.

· Mereka pelanggan yang banyak jumlahnya tetapi paling sedikit milai transaksinya.

· Sleeping customer, yang telah memanfaatkan fasilitas perusahaan tetapi tidak melakukan transaksi.

Gambar 2.1
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Sumber: Syfruddin Chan (2003:29)
2.3 Teori Penghubung


Selanjutnya Treacy dan Wiersena (1996:49) mengemukakan : perusahaan yang memberikan nilai lewat “customer intimacy”  selalu menggabungkan ikatan dengan para pelanggan seperti ikatan yang terjadi diantara lingjkungan tetangga yang baik. Perusahaan yang dekat dengan pelanggan tidak memberikan apa yang dikehendaki oleh pasar, tetapi apa yang dikehendaki oleh pelanggan tertentu. Perusahaan yang intim dengan pelanggan berusaha keras untuk mengenal orang-orang yang dilayani serta produk-produk dan jasa-jasa yang mereka butuhkan dan serta kontinyu menyesuikan produk-produk dan jasanya, dan melakukan hal ini dengan harga-harga yang masuk akal. Proporsinya adalah “kami memperhatikan anda dan kebutuhan anda” dan “kami memberi solusi total layanan terbaik”. Karena tidak mengherankan jika aset terbesar perusahaan yang intim dengan pelanggan adalah loyalitas pelanggan.
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