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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Strategi dan Manajemen Strategi

2.1.1 Definisi Strategi


Strategi Bisnis merupakan bidang ilmu yang didasari oleh konsep dan teori dari strategi militer, sebagaimana terkandung dari kata strategi itu sendiri yang berasal dari bahasa Yunani “strategos”, yang terbentuk dari kata strator yang berarti militer dan ag yang berarti memimpin. 


Searah dengan perkembangannya, pengertian strategi dalam lingkungan ilmu lebih mengarah kepada dunia manajemen bisnis, diantaranya adalah pengertian startegi menurut Lawrence R,Jauch dan William F.Glueck yang dialihbahasakan oleh Drs. Murad Msc. dan AR.Henry Sitanggang SH. (1997,12):

“Strategi adalah rencana yang disatukan, menyeluruh dan terpadu yang mengaitkan keunggukan strategi perusahaan dengan tantangan lingkungan dan yang dirancang umtuk memastikan bahwa tujuan utama utama perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaan yang tepat oleh perusahan”.


Sedangkan pengertian strategi menurut Alfred D.Chandler Jr yang dikutip oleh Robert M Grant dan dialihbahasakan oleh Thomas Secokusumo, MBA (2000,10):

“Penentuan tujuan jangka panjang suatu perusahaan dan penerapan serangkaian tindakan serta alokasi sumber daya yang diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut”.

Dua definisi diatas menunjukkan bahwa strategi merupakan satu kesatuan rencana perusahaan yang menyeluruh dan terpadu yang digunakan untuk mencapai tujuan perusahaan.Dalam usaha untuk mencapai tujuan tersebut, perusahaan diharapkan pada tantangan lingkungan serta pengalokasian sumber daya perusahaan.

2.1.2 Definisi Manjemen Strategi



Manajemen strategi merupakan istilah yang digunakan untuk menggambarkan proses penentuan sasaran dan pengambilan keputusan dalam perusahaan yang dirancang untuk mencapai sasaran perusahaan tersebut.


Pengertian manajemen strategi menurut Lawerence R. Jauch dan William F. Glueck yang dialihbahasakan oleh Drs.Murad, Msc dan AR.Henry Sitanggang, SH (1977,6): 

“Manajemen strategi adalah sejumlah keputusan dan tindakan yang mengarah pada penyusunan suatu strategi atau sejumlah strategi yang efektif untuk membantu mencapai sasaran perusahaan.”

Pengertian manajemen menurut Jhon A. Pearce,Ph.D dan Richard B.Robinson,Jr.,Ph.D yang dialihbahasakan oleh Ir.Agus Maulana MSM. (1997,20) bahwa: 

“Manajemen strategi didefiniskan sebagai sekumpulan keputusan dan tindakan yang menghasilkan perumusan (formulasi) dan pelaksanaan (impementasi) rencana rencana yang dirancanag untuk mencapai sasaran sasaran perusahaan.”

Dua definisi diatas menunjukkan bahwa manajemen strategi merupakan sekumpulan keputusan dan tindakan yang menghasilkan formulasi dan implementasi rencana untuk mencapai sasaran perusahaan.

2.2 Misi dan Tujuan Perusahaan


Suatu perusahaan perlu menetapkan misi dan tujuannya agar mereka dapat menentukan akan yang akan dilaksanakan oleh perusahaan serta dapat mengembangkan rencana rencana yang efektif dan efisien dalam menentukan sasaran perusahaan tersebut.

2.2.1 Misi Perusahaan


Misi perusahaan ialah tujuan mendasar (fundamental purpose) yang membedakan suatu perusahaan dengan perusahaan yang lain sejenis dan menjelaskan cakupan operasinya dalam bentuk produk dan pasar (Pearce&Robinson, dialihbahasakn oleh Ir.Agus Mulana MSM, 1997,55), lebih lanjut mereka mengemukakan bahwa yang menjadi sasaran dari misi perusahaan adalah :

1. Memastikan kesamaan tujuan (purpose) dalam organisasi

2. Menjadi landasan untuk memotivasi pemanfaatan sumber daya organisasi.

3. Mengembangkan landasan atau standar untuk pengalokasian sumber daya organisasi.

4. Menetapkan warna umum iklim organisasi misalnya mengisyaratkan operasi yang bersifat bisnis.

5. Berfungsi sebagai titik fokus bagi mereka yang sepakat dengan tujuan umum dan arah organisasi.

6. Memudahkan penerjemahan sasaran dan tujuan kedalam suatu struktur kerja yang mencakup penetapan tugas kepada elemen elemen yang bertanggung jawab dalam organisasi.

2.2.2 Tujuan Perusahaan


Tujuan perusahaan adalah akhir yang ingin dicapai perusahaan melalui eksistensi dan operasinya (Lawrence & Glueck) dialihbahasakan oleh Drs.Murad M.sc dan AR.Henry Sitanggang, SH (1997,63) bahwa  

“Tujuan perusahaan termasuk diantaranya adalah kesinambungan keuntungan, efisiensi, kepuasan dan pembinaan karyawan, mutu produk dan layanan bagi konsumen dan pelanggan, pertanggung jawaban  sasaran dan pelayanan masyarakat.”

Lebih lanjut mereka mengemukakan alasan mengapa perusahaan harus mempunyai tujuan :

1. Tujuan memberikan mendefinisi organisasi dalam lingkungan. Sebagian besar organisasi perlu membenarkan keabasahan eksistensinya.

2. Tujuan membantu menkordinasikan keputusan dengan pengambil keputusan.

3. Tujuan menyediakan norma untuk menilai pelaksanaan prestasi organisasi.

4. Tujuan merupakan sasaran yang lebih nyata daripada pernyataan misi.

2.3 Faktor-faktor Lingkungan

Penilaian dan analisa atas lingkungan eksternal dan lingkungan internal memungkinkan perusahaan mengidentifikasi berbagai peluang dan ancaman yang ada. Hal ini menjadi sangat penting karena faktor lingkungan merupakan faktor utama terhadap perusahaan strategi.

Adapun pengertian analisa lingkungan menurut Lawrence R. Jauch dan William F. Glueck yang dialihbahasakan oleh Drs. Murad, MSc dan AR Henri Henry Sitanggang, SH (1997:87)  adalah : 

“Suatu proses yang digunakan perencana strategi untuk memantau sektor lingkungan dalam menentukan peluang atau ancaman terhadap perusahaan”.

Perusahaan yang secara sistematis menganalisis lingkungan akan lebih efektif dari pada perusahaan yang tidak melaksanakan sama sekali. Dengan melakukan analisa lingkungan perencanaan strategi memiliki kesempatan untuk mengantisipasi peluang dan membuat rencana untuk melakukan tanggapan pilihan terhadap peluang yang ada, tanpa menganalisis sektor lingkungan secara sistematis, tekanan waktu dari tugas manajer akan menimbulkan tanggapan yang kurang memadai terhadap perubahan lingkungan. 

2.3.1 Faktor Lingkungan Eksternal

A. Lingkungan Umum

Lingkungan umum adalah lingkungan yang berada di luar perusahaan, tetapi lingkungan umum ini sangat berpengaruh terhadap keadaan yang sedang berjalan, adapun yang akan dilaksanakan oleh perusahaan.

Lingkungkan umum ini dibagi berdasarkan faktor-faktor yang terdiri dari:

1. Faktor Ekonomi

Faktor ekonomi bertalian dengan sifat dan arah sistem ekonomi tempat suatu perusahaan beroperasi karena pola konsumsi dipengaruhi oleh kesejateraan relatif berbagai segmen pasar, dalam perencanaan strateginya, setiap perusahaan harus mempertimbangkan kecenderungan ekonomi di segmen-segmen yang mempengaruhi industrinya. Baik di tingkat nasional maupun internasional, perusahaan harus mempertimbangkan ketersediaan kredit secara umum, tingkat penghasilan yang dapat dibelanjakan (disposable income), serta kecenderungan belanja masyarakat (propensity to spend). Jika bunga primer, laju inflasi serta kecenderungan pertumbuhan PNB merupakan faktor-faktor ekonomi lain yang harus dipertimbangkan. 

2. Faktor Politik

Arah dan stabilitas faktor politik merupakan pertimbangan penting para manajer dalam merumuskan strategi perusahaan. Faktor-faktor politik menentukan parameter legal regulasi yang membatasi operasi perusahaan. Kendala dikenakan atas perusahaan melalui keputusan tentang perdagangan yang adil, UU anti Monopoli, Program perpajakan, ketentuan upah minimum, kebijakan tentang polusi, dan penetapan harga , batasan administratif dan banyak lagi tindakan yang dimaksudkan untuk melindungi pekerjja, konsumen, masyarakat umum dan lingkungan.

3. Faktor Sosial

Faktor sosial dengan mempengaruhi suatu perusahaan adalahh kepercayaan, nilai, sikap, opini, dan gaya hidup orang-orang di lingkungan eksternal perusahaan yang berkembang  dari pengaruh cultural, ekologi, demografi, agama, pendidikan dan etnik. Jika sikap sosial berubah, maka berubah pulalah permintaan atas berbagai jenis pakaian,, buku, kegunaan waktu senggang dan sebagiamananya seperti kekuatan-kekuatan lain di lingkungan umum, kekuatan sosial bersifat  dinamis dan selalu berubah-ubah sebagai akibat uapaya orang untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka melalui pengendalian dan penyesuaian diri terhadap faktor-faktor lingkungan. 

4. Faktor Teknologi  

Untuk menghindari keusangan dan mendorong inovasi, perusahaan harus mewaspadai perubahan teknologi yang mungkin mempengaruhi industrinya. Adaptasi teknologi  yang kreatif dapat membuka kemungkinan terciptanya produk baru, penyempurnaan produk yang sudah ada atau penyempurnaan dalam teknik produksi pemasaran. Terobosan teknologi dapat mempunyai dampak segera dan dramatik atas lingkungan perusahaan. Terobosan ini dapat membuka pasar dan produk yang baru yang canggih atau dapat juga mempersingkat usia fasilitas produksi. Jadi semua perusahaan dan utamanya mereka yang berada dalam industri yang belum stabil, harus berusaha keras untuk memahami dengan baik kemaujuan teknologi yang ada maupun teknologi masa depan yang mempengaruhi produk dan jasa mereka.

B. Lingkungan Industri

Suatu industri dapat dengan memberikan sebagai rangkaian perusahaan yang bersaing satu sama lain untuk konsumen barang dan jasa mereka dan yang mengandalkan pihak lain yang yang memasok masukan yang kritis.

Michael E. Porter yang dialiihbahasakan oleh Agus Maulana , MSM (1997, 3) mengemukakan bahwa 

“sifat dan derajat persaingan dalam suatu industri bergantung pada lima kekuatan persaingan pokok yaitu masuknya pendatang baru yang potensial, ancaman produk pengganti, kekuatan tawar-menawar pembeli, kekuatan tawar-menawar pemasok dan persaingan diantara persaingan yang ada.”

Gambar 2.1

Kekuatan yang Mempengaruhi Persaingan  Industri
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Sumber : Michael E. Porter 

dialihbahasakan oleh Ir. Agus Maulana MSM (1997; 87)

1. Ancaman Pendatang Baru Potensial

Pendatang baru pada industri membawa kapasitas baru, keinginan untuk merbut pangsa pasar, serta seringkali juga sumber daya yang besar. Akibatnya harga dapat menurun atau biaya membengkak sehingga mengurangi laba. Ancaman pendatang baru ke dalam industri tergantung pada rintangan masuk yang ada digabung dengan reaksi dari para pesaing yang sudah ada yang dapat diperkirakan oleh si pendatang baru.

2. Persaingan antara perusahaan yang telah ada

Persaingan di kalangan pesaing yang ada berbentuk perlombaan untuk mendapatkan posisi dengan menggunakan taktik-taktik seperti persaingan harga, perang iklan, introduksi produk dan meningkatakan pelayanan atau jaminan kepada pelanggan. Pada kebanyakkan industri, gerakan persaingan oleh satu perusahaan mempunyai pengaruh yang besar terhadap para pesaingnya dan dengan demikian dapat mendorong perlawanan atau usaha untuk menandingi gerakan tersebut. 

3. Tekanan dari produk pengganti

Semua perusahaan dalam suatu industri dalam arti yang luas dengan industri-industri yang menghasilkan produk pengganti. Produk pengganti membatasi laba potensial dari industri dengan menetapkan harga pagu (ceiling price) yang dapat diberikan oleh perusahaan dalam industri. Makin menarik alternatif harga yang ditawarkan oleh produk pengganti, makin ketat pembatasan laba industri. 

4.  Kekuatan tawar menawar pembeli

Pembeli bersaing dengan industri dengan cara memaksa harga turun, tawar menawar untuk mutu yang lebih tinggi dan pelayanan yang lebih baik serta berperan sebagai pesaing satu sama lain, semuanya dengan mengorbankan kemampulabaan industri.

5.  Kekuatan tawar menawar pemasok

Pemasok dapat menggunakan kekuatan tawar menawar terhadap para peserta industri dengan mengancam atau meningkatkan harga atau menurunkan mutu produk/jasa yang dibeli. Pemasok yang kuat karenanya dapat menekan kemampulabaan industri yang tidak mampu mengimbangi peningkatan harganya.

2.3.2 Faktor Lingkungan Internal

A. Faktor Pemasaran dan Industri

Pemasaran dan distribusi berarti memindahkan barang dan jasa dari produsen ke konsumen. Ini dimulai dengan mencari hal-hal yang diinginkan konsumen dan dapat tidaknya produk atau jasa dapat dijual dengan laba. Masalah dalam pemasaran dalam bidang segmentasi, penempatan, dan bauran produk, harga, promosi dan distribusi merupakan hal yang cukup penting bagi perusahaan untuk mampu bersaing secara efektif.

Pemasaran adalah suatu proses kegunaan yang dipengaruhi oleh berbagai faktor sosial, budaya, politik, ekonomi dan manajerial. Akibat dari pengaruh berbagai faktor tersebut adalah masing-masing individu maupun kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan untuk menciptakan, menawarkan dan menukarkan produk yang memiliki nilai komoditas.

B. Faktor Penelitian dan Pengembangan

Penelitian dan pengembangan serta fungsi rekayasa dapat merupakan keunggulan bersaing karena 2 alasan utama :

1) faktor penelitian dan pengembangan menciptakan produk baru atau produk ditingkatkan untuk dipasarkan;

2) faktor penelitian dan pengembangan meningkatkan proses bahan untuk mendapatkan keunggulan biaya melalui efisiensi. 

Perubahan teknologi merupakan hal yang sangat penting yang terjadi dalam lingkungan di luar industri langsung sedangkan faktor penelitian dan pengembangan dapat merupakan kekuatan yang penting bagi perusahaan yang sedang berjalan.

C. Faktor Manajemen Produksi dan Operasi

Kegunaan manajemen operasional selalu berkaitan dengan proses transformasi semua masukan (input) sumber daya secara terpadu sehingga dapat menghasilkan nilai tambah dalam bentuk keluaran (output) baik yang berupa produk maupun jasa.

D. Faktor Sumber Daya Manusia (SDM)

Terdapat beberapa faktor SDM perusahaan yang dapat memberikan keunggulan bersaing bagi perusahaan. Setiap faktor itu dapat menambah kemampuan perusahaan mencapai tujuannya. Adapun faktor tersebut antara lain :

a) Struktur organisasi dan suasana yang efektif

b) Sistem manajemen strategi

c) Sistem dukungan staf perusahaan yang efektif

d) Karyawan yang berkualitas tinggi

e) Pengalaman kerja dan prsetasi manajemen puncak yang seimbang

f) Hubungan yang efektif dengan Serikat Buruh 

E. Faktor Keuangan dan Akuntasi

Analisis rasio keuangan merupakan teknik untuk mengetahui secara cepat kinerja keuangan perusahaan tujuannya adalah :

1. Mengevaluasi situasi yang terjadi saat ini;

2. Memperbaiki kondisi keuangan yang akan datang.

Adapun jenis rasio keuangan adalah :

a) Rasio Likuiditas (liquidity ratio), tujuan rasio ini adalah untuk mengukur kemampuan perusahaan dalam memenuhi kewajiban jangka pendek;

b) Rasio Hutang (leverage ratio), tujuan rasio ini adalah untuk mengukur sampai mana perusahaan dibiayai oleh pihak luar (dengan hutang);

c) Rasio Aktivitas (activity ratio), tujuan rasio ini adalah untuk mengukur efektivitas perusahaan dalam mengelola sumber dana perusahaan;

d) Rasio Keuntungan (profitability ratio), tujuan rasio ini adalah untuk mengukur efektivitas keseluruhan manajemen yang dapat dilihat dari keuntungan yang dihasilkan.

2.4 Keunggulan Bersaing

2.4.1. Pengertian Keunggulan Bersaing 

Persaingan menentukan ketepatan aktivitas perusahaan yang dapat menyokong kinerjanya, seperti inovasi budaya kohesif atau pelaksanaan yang baik.Strategi Bersaing adalah pencarian akan posisi bersaing yang menguntungkan didalam suatu industri, arena fundamental tempat persaingan terjadi. Startegi bersaing bertujuan untuk menegakan posisi yang menguntungkan dan dapat dipertahankan terhadap kekuatan-kekuatan yang menentukan persaingan industri.

Menurut Michael E. Porter alih bahasa oleh Tim Penterjemah Binarupa Aksara, (1997:23) keunggulan bersaing  adalah :

“Nilai yang mampu diciptakan oleh sebuah perusahaan untuk pembeliannya yang melebihi biaya perusahaan dalam menciptakannya.”

Nilai merupakan apa yang pembeli bersedia bayar, dan nilai yang unggul berasal dari tawaran harga yang lebih rendah dari pada pesaing untuk manfaat yang sepadan atau memberikan manfaat unik yang lebih dari pada sekedar mengimbangi harga yang lebih tinggi. (Michael E. Porter alih bahasa oleh Tim Penterjemah Binarupa Aksara, 1977:24)

2.4.2. Strategi Keunggulan Bersaing

Pada umumnya suatu perusahaan menerapkan strategi bisnis kombinasi antara strategi ofensif dan defensif (Tjitono Fandy,2000:43). Strategi ofensif terutama ditujukan untuk meraih pelanggan baru. Dengan strategi ini perusahaan dapat meningkatkan pangsa pasar, penjualan dan jumlah pelanggan. Sementara itu startegi defensif meliputi usaha mengurangi kemungkinan konsumen keluar dan beralih menjadi konsumen pesaing.

Menurut Michael E. Porter alih bahasa oleh Tim Penterjemah Binarupa Akasara, (1994) bahwa keunggulan bersaing suatu perusahaan dapat tercapai dengan keunggulan biaya, diferensiasi dan fokus. Ketiga faktor tersebut adalah :

1) Keunggulan Biaya

Disini suatu unit bisnis berupaya keras untuk mencapai biaya produksi dan distribusi yang serendah mungkin, sehingga harga dapat ditetapkan lebih rendah dari pesaingnya dan meraih pangsa pasar yang besar. Perusahaan yang menganut strategi ini harus lebih unggul dibidang perekayasaan, pembelian, proses manufaktur dan pendistribusian fisik, sedangkan kemampuan pemasaran relatif kurang diperlukan.

2) Diferensiasi

Disini unit bisnis mengkonsentrasikan perhatiannya kepada pencapaian prestasi prima yang dinilai oleh pangsa pasar secara keseluruhan.Yang dituju adalah unggul pelayanannya,unggul mutunya, unggul model, unggul teknologi dan sebagainya, tetapi sangat tidak mungkin mencapai semuanya. Perusahaan memanfaatkan kekuatannya yang akan memberikan keunggulan prestasi yang berbeda pada beberapa bidang kekhasannya.

3) Fokus

Disini unit bisnis memusatkan perhatiannya pada satu atau lebih segmen pasar yang lebih sempit dibandingkan melayani seluruh pasar. Perusahaan harus mencari informasi tentang kebutuhan-kebutuhan dari segmen ini, dan menganut salah satu strategi dari keunggulan bersaing. Apakah strategi keunggulan biaya atau diferensiasi yang harus dipilih agar dapat mencapai hasil yang maksimal dengan tujuan perusahaan.

2.5 Loyalitas Pelanggan (Customer loyalty)  

2.5.1. Definisi Loyalitas

Pada dasarnya setiap perusahaan yang melakukan program kualitas pelayanan maka akan menciptakan kepuasan pelanggan.Pelanggan yang memperoleh kepuasan dalam pelayanan merupakan modal dasar bagi perusahaan dalam membentuk loyalitas pelanggan. Menurut Fandy Tjiptono (1996:8), setiap perusahaan yang memperhatikan kepuasan pelanggan akan memperoleh beberapa manfaat pokok yaitu reputasi perusahaan yang makin positif di mata perusahaandan masyarakat serta dapat mendorong terciptanya loyalitas pelanggan , memungkinkan tercipatanya rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan, meningkatkan keuntungan, makin harmonisnya hubungan perusahaandengan pelanggannya, serta mendorong setiap orang dalam perusahaan untuk bekerja dengan tujuan yang lebih baik. Menjadikan pelanggan yang loyal adalah merupakan tujuan akhir dari semua perusahaan, kebanyakan perusahaan tidak menyadari bahwa loyalitas pelanggan dibentuk melalui tahapan yang dimulai dari mencari calon pelanggan potensial sampai dengan advocate customer yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan. Loyaitas pelanggan (customer loyalty) menurut Oliver (1997 : 392), antara lain :

“Komitmen untuk bertahan secara mendalam dengan melakukan pembelian ulang atau berlangganan kembali dengan produk atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang, meksipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku.” 

Sedangkan Griffin (1995 : 4), menyatakan pendapatnya tentang definisi loyalitas pelanggan antara lain:

“Konsep loyalitas lebih mengarah kepada perilaku (behavior) dibandingkan dengan sikap (attitude) dan seorang konsumen yang loyal akan memperlihatkan perilaku pembelian yang didefinisikan sebagai pembeli yang teratur dan diperlihatkan sepanjang waktu oleh beberapa unit pembuatan keputusan.”

2.5.2 Karakteristik dan Tahap-tahap Loyalitas Pelanggan


Pelanggan yang loyal merupakan aset yang berharga bagi perusahaan, untuk mencapai pelanggan yang loyal perusahaan harus mampu menawarkan produk/jasa yang dapat memenuhi harapan pelanggan serta dapat memuaskan perasaannya.Apabila pelanggan yang melakukan tindakan pembelian secara berulang dan teratur maka pelanggan tersebut adalah pelanggan yang loyal. Hal tersebut diperkuat dengan pernyataan Griffin (1995:31), yang menyatakan bahwa karakteristik pelanggan yang loyal antara lain. (1) melakukan pembelian secara teratur, (2) membeli diluar lini produk atau jasa, (3) menolak produk/jasa lain dan kebal terhadap daya tarik pesaing, (4) menarik pelanggan baru untuk perusahaan.


Untuk menjadi seorang pelanggan yang loyal, seorang konsumen harus melalui beberapa tahapan. Proses ini berlangsung lama, dengan penekanan dan perhatian yang berbeda-beda untuk masing-masing tahap, karena setiap tahap mempunyai kebutuhan yang berbeda.Dengan memperhatikan masing-masing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, perusahaan mempunyai peluang yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi konsumen loyal dan klien perusahaan.

Menurut Oliver (1997:392), ada empat tahap loyalitas, antara lain:

1. Cognitive Loyalty (loyalitas berdasarkan kesadaran); Pada tahap pertama loyalitas ini, informasi yang tersedia mengenai suatu produk/jasa menjadi faktor penentu. Tahap ini berdasarkan  pada kesadaran dan harapan konsumen. Namun bentuk kesetiaan ini kurang kuat karena konsumen mudah beralih kepada produk/jasa yang lain jika memberikan informasi yang lebih menarik.

2. Affective Loyalty (loyalitas berdasarkan pengaruh); Pada tahap ini loyalitas memliki kedudukan pengaruh yang kuat dalam perilaku maupun sebagai komponen yang mempengaruhi kepuasan. Kondisi ini sangat sulit untuk dihilangkan karena kesetiaan sudah tertanam dalam pikiran konsumen bukan hanya sebagai harapan atau kesadaran.

3. Conative Loyalty (loyalitas berdasarkan komitmen); Tahap loyalitas ini mengandung komitmen perilaku yang tinggi untuk melakukan pembelian produk/jasa. Hasrat untuk melakukan pembelian ulang atau bersikap loyal merupakan tindakan yang dapat diantisipasi namun tidak disadari.

4. Action Loyalty (loyalitas dalam bentuk tindakan); Tahap ini merupakan tahap terakhir dari kesetiaan. Pada tahap ini diawali dengan keinginan yang disertai motivasi, selanjutnya diikuti oleh siapapun untuk bertindak dan keinginan untuk mengatasi seluruh hambatan untuk melakukan tindakan.
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Menurut Hill (1996:60), membagi tahapan loyalitas pelanggan menjadi 6 tahap mulai dari suspect sampai partner. Dibawah ini akan   digambarkan mengenai pyramide tahapan loyalitas pelanggan tersebut.


Gambar 2.5 Piramide Tahap-tahap Loyalitas Pelanggan.

Sumber :Hill (1996:61)

Menurut Griffin (1995:35), ada delapan tahap loyalitas, yaitu :

1. Suspect : meliputi semua orang yang mungkin akan membeli barang/jasa perusahaan. Pada tahap ini konsumen akan membeli tetapi belum mengetahui mengenai perusahaan dan barang/jasa yang ditawarkan.

2. Prospects : orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk/jasa tertebtu, dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Pada tahap ini konsumen belum melakukan pembelian, tetapi telah mengetahui keberadaan perusahaan dan barang/jasa yang ditawarkan, karena seseorang telah merekomendasikan barang/jasa tersebut padanya.

3. Disqualified Prospects : orang yang telah mengetahui keberadaan barang/jasa tertentu, tetapi tidak mempunyai kebutuhan akan barang/jasa tersebut atau tidak mempunyai kemampuan untuk membeli barang/jasa tersebut.

4. First Time Costumers : konsumen yang membeli untuk yang pertama kalinya. Pembelian ini masih menjadi konsuemn biasa dari barang/jasa pesaing.

5. Repeat Customer : konsumen yang telah melakukan pembelian suatu produk sebanyak dua kali atau lebih. Konsumen ini adalah yang melakukan pembelian atas produk yang sama sebanyak dua kali, atau memebeli dua macam produk yang berbeda dalam dua kesempatan yang bebeda pula.

6. Clients : membeli semua barang/jasa yang ditawarkan, yang mereka butuhkan. Hubungan dengan konsumen ini sudah kuat dan berlangsung lama, yang membuat meraka tidak terpengaruh oleh tarikan produk/pelayanan pesaing.

7. Advocates : layaknya klien, advocates membeli seluruh barang/jasa yang ditawarkan dan dibutuhkan, serta melakukan pembelian secara teratur. Sebagai tambahan, mereka mendorong orang lain agar membeli barang/jasa tersebut.Ia membicarakan tentang barang/jasa tersebut, melakukan pemasaran untuk perusahaan dan membawa konsumen pada perusahaan tersebut.

8. Partners :merupakan bentuk hubungan yang paling kuat antara pelanggan dengan perusahaan dan berlangsung secara terus menerus karena kedua pihak melihatnya sebagai hubungan yang saling menguntungkan (win-win solution).

Dari Suspect ke Qualified Prospects



Untuk mencari siapa dari suspects yang akan menjadi qualified prospects, perusahaan harus bisa menjawab beberapa pertanyaan. Pertanyaan-pertanyaan tersebut menurut Griffin (1995:54) adalah :

1) Siapa yang menjadi target perusahaan.

Perusahaan perlu mengetahui bagaimana mengidentifikasikan kelompok-kelompok dalam masyarakat yang membeli produk/jasa perusahaan. Ada sepuluh langkah untuk menyeleksi pasar yang paling menguntungkan bagi perusahaan yaitu : (a) survei pasar keseluruh dengan mengidentifikasikan seluruh tipe dan kategori pasar, baik individu, industri maupun pihak-pihak lainnya. (b) segmentasi pasar dengan membuat daftar pasar potensial kedalam kelompok-kelompok yang memiliki karakteristik yang sama, (c) analisis  pasar dengan mencari informasi yang lengkap untuk setiap kelompok yang telah didaftar, (d) pelajari kondisi persaingan dengan mempelajari bagaimana pesaing melakukan penjualan. Walaupun tidak ingin meniru cara pesaing, perusahaan harus mengetahui apa yang sedang terjadi di pasar, (e) menyusun peringkat pasar berdasarkan prioritas, (f) lakukan analisis pasar yang mendalam untuk pasar peringkat atas, (g) analisis alat pemasaran yang paling efektif, (h) lakukan uji pasar, (i) analisis hal-hal yang daapt dilakukan, dan (j) memilih pasar sasaran.

2) Bagaimana mempromosikan produk/jasa perusahaan, setelah mengidentifikasi pasar sasaran, langkah selanjutnya adalah merancang dan mengkomunikasikan pasar untuk prospek. Memposisikan produk/jasa dapat dilakukan melalui iklan. Peran iklan menjadi sangat penting apabila dapat memberikan informasi yang dibutuhkan oleh pasar sasaran.

3) Bagaimana menyaring prospek yang potensial, disini perusahaan perlu melakukan penilaian yang lebih jauh untuk menemukan jawabannya. Prospek potensial adalah (a) mempunyai masalah yang dapat dipercaya oleh perushaaan, (b) memilih keinginan untuk memecahkan masalahnya, (c) mempunyai keinginan dan kemampuan untuk membeli produk/jasa perusahaan untuk mengambil keputusan pada saat tertentu.

Dari Qualified Prospects ke First Time Buyer


Menurut Griffin (1995:89), seorang calon pembeli (prospect) membutuhkan seorang penjual yang jujur dan dapat dipercaya dan mampu mendiagnosa masalah yang dia hadapi dan menawarkan pemecahan untuk masalah tersebut. Dibutuhkan waktu dan kesabaran untuk menumbuhkan kepercayaan tersebut dari seorang pembeli namun apabila kepercayaan telah tumbuh akan membawa keuntungan jangka panjang bagi perusahaan. Ada empat langkah yang dibutuhkan untuk mendorong prospect menjadi first time buyers yaitu : (a) mendengarkan segala keluhan mereka, (b) mendiagnosa permsalahan mereka, (c) menawarkan solusi bagi pemecahan masalah tersebut dan (d) belajar dari kegagalan melayani prospect dimasa lalu.


Dari First Time Buyers ke Repeat Customer



Banyak dari first time buyers yang tidak kembali untuk melakukan pembelian ulang, hal ini menurut Griffin (1995:108), disebabkan oleh :

1) Masalah hubungan yang tidak enak pada saat pembelian pertama, bila masalah berkembang 3-6 bulan pertama, pembeli akan mengansumsikan bahwa kejadian tersebut akan muncul lagi setiap hari. Adanya masalah akan memperburuk hubungan juga kesempatan penjual pada masa mendatang.

2) Tidak ada sistem pelayanan yang formal : sebuah perusahaan yang telah menghabiskan waktu berbulan-bulan bahkan bertahun-tahun untuk menarik pelanggan baru seringkali mengalami kegagalan untuk mepertahankan pelanggan. Hal ini disebabkan karena belum adanya sistem pelayanan yang formal (seperti kepastian bahwa pesanan seseorang telah diproses) yang dapat membawa ketidakpuasan pembeli.

3) Putusnya hubungan komunikasi dengan pembuat keputusan : perusahaan sering melakukan kontak dengan para pembuat keputusan pelanggan bisnis, maka bila komunikasi dengan pembuat keputusan tersebut tidak berlanjut, perusahaan tersebut menhagadapi resiko kehilangan pelanggan.

4) Mudah untuk kembali pada perusahaan lama : bila si pelanggan mengalami masalah dengan perusahaan kita, dia mudah kembali ke perusahaan lama.


Dari Repeat Customers ke Loyal Clients



Agar dapat meningkatkan repeat customers menjadi loyal client dan menjaga agar mereka tetap loyal, maka perusahaan harus memberikan nilai (value) yang di definisikan oleh pelanggan sebagai perubahan, peningkatan atau perbaikan barang/jasa inti. Menurut Griffin (1995:139) perusahaan yang berupaya untuk meningkatkan posisi kepemimpinan mereka selama sepuluh tahun kebelakang, telah mencapai keberhasilan melalui pendalaman atas fokus bisnis dan menyampaikan salah satu dari tiga nilai berikut ini :

1) Keunggulan operasi (operational excellence) : artinya perusahaan mampu menyediakan produk yang handal dengan harga bersaing dan tidak banyak kesulitan untuk mendapatkannya.

2) Kedekatan dengan pelanggan (customers intimancy) :mengsegmentasi dan menetapkan pasar sasaran dengan presisi yang tepat dan kemudian menyesuaikan presisi tersebut dengan permintaan pasar. Dua faktor penting bagi perusahaan adalah mengetahui tentang pelanggan dan operasi yang fleksibel. Kombinasi kedua factor tersebut memungkinkan respon yang tepat terhadap keinginan dan permintaan khusus dari mereka.

3) Kepimpinan produk (product leadership) : menyediakan produk/jasa terbaik bagi pelanggan menyebabkan produk/jasa pesaing tidak terpakai.

Dari Loyal Clients ke Advocates



Saat pelanggan menjadi advocates bagi barang/jasa perusahaan, berarti perusahaan telah mencapai hubungan yang amat erat dan dapat dipercaya, hal ini merupakan kekayaan perusahaan yang amat berharga. Para pelanggan yang telah menjadi advocates bagi perusahaan turut andil dalam memasarkan barang/jasa perusahaan melalui apa yang disebut dengan word of mouth.



Menurut griffin (1995:162), ketika seorang datrang karena diberitahu oleh advocates, maka perusahaan memperoleh beberapa keuntungan: (1) waktu menjual lebih sedikit, (2) prospek yang datang lebih potensial untuk menjadi pelanggan yang loyal dan (3) mereka yang datang sudah siap untuk melakukan pembelian. Lebih jauh Griffin (1995:169) memberikan cara cara untuk memperoleh seorang advocates : (1) membuat file pelanggan yang kuat, catat nama,alamat,telepon dan minta kesediaan mereka untuk menjadi referensi. Cara ini disebut reference selling, (2) meminta kepada pelanggan yang kuat agar menulis surat kepada perusahaan. Surat-surat tersebut dapat dijadikan bahan-bahan pemasaran bagi para prospek atau dimuat dalam brosur, (3) memberikan imbalan kepada mereka yang membawa prospek, dan (4) ucapan terima kasih setiap terjadi transaksi.

2.5.3 Keuntungan Memiliki Pelanggan Yang Loyal



Griffin (1996:213) mengemukakan keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh perusahaan apabila memiliki pelanggan yang loyal, antara lain :

1. Mengurangi biaya pemasaran karena biaya untuk menarik konsumen baru lebih mahal.

2. Mengurangi biaya transaksi (seperti biaya negosiasi, kontrak, perumusan pesanan,d an lain-lain).

3. Menurangi biaya turn over konsumen.

4. Mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya penggantian dan lain-lain).

5. Meningkatkan penjualan silang yang akan memperbesar pangsa pasar.

6. Word of mouth yang lebih positif dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal juga berarti pelanggan yang puas.




Pendatang baru














Pembeli








Pemasok








Produk Substitusi





Daya tawar menawar pemasok





Daya tawar menawar pembeli





Para pesaing Induustri





Persaingan diantara perusahaan yang telah ada





Ancaman produk baru





� EMBED Visio.Drawing.6  ���





� EMBED Visio.Drawing.6  ���








Universitas Komputer Indonesia
Universitas Komputer Indonesia

_1156414668.vsd
PARTNER�

ADVOCATE�

CLIENTS�

CUSTOMER�

PROSPECT�

SUSPECT�


_1156423193.vsd
PARTNER�

ADVOCATE�

CLIENTS�

CUSTOMER�

PROSPECT�

SUSPECT�


