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BAB I
PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang Penelitian

Memasuki abad ke-21 ini, masyarakat dunia mengalami pergeseran dari masyarakat informasi, gerakan menuju globalisasi perdagangan meluncur cepat didunia karena adanya perpaduan ekonomi dan telekomunikasi yang memungkinkan dilakukannya bisnis jarak jauh. Revolusi telah mengakibatkan meningkatnya kebutuhan masyarakat akan informasi khususnya jasa telekomunikasi baik secara kuantitas maupun kualitas.
Secara nasional kebutuhan tersebut diperkirakan akan lebih meningkat lagi terutama setelah Indonesia memasuki tahap tingkal landas dalam pembangunan ekonomi yang ditandai dengan meningkatnya peran dan kegiatan industri. Karena itu peran lembaga yang menyediakan jasa telekomunikasi akan menduduki posisi yang strategis.

Salah satu sarana telekomunikasi yang banyak dan sering digunakan oleh masyarakat adalah telepon. Alasan mengapa telepon menjadi pilihan konsumen karena alat telekomunikasi ini mudah penggunaannya tepat dan telah banyak dikenal oleh masyarakat.

Pada awalnya penyelenggara jasa telekomunikasi dalam negeri dipercayakan pada PT. Telekomunikasi Indonesia ( Telkom ) dan dilaksanakan secara monopoli. Namun akhirnya pintu monopoli pengelolaan bisnis jasa telekomunikasi untuk umum mulai dibuka sedikit demi sedikit. Pemerintah melalui undang-undang tersebut telah mengundang masyarakat dan swasta untuk ikut mengelola bisnis jasa telekomunikasi. Hal ini dapat dilihat dengan keberadaan perusahaan-perusahaan telekomunikasi swasta seperti menyelenggara jasa telepon  seluler seperti satelindo,telkomsel, excelcomindo dan PT. Ratelindo, komselindo yang menyediakan jasa telepon permanen seperti yang diselenggarakan PT. Telkom selama ini.
Peristiwa runtuhnya pilar monopoli mengharuskan seluruh jajaran PT. Telkom untuk bekerja keras guna memberikan hasil yang terbaik sehingga mampu bersaing dengan situasi ini. Siapa yang paling baik mutunya dialah yang  akan memenangkan persaingan tersebut. Oleh karena itu setiap perusahaan yang mengelola jasa telekomunikasi akan berusaha memperkuat diri dan mencari peluang-peluang yang mungkin dapat diterobos agar bisnisnya dapat berkembang dengan wajar. 
Salah satu aspek penting yang perlu dibenahi oleh PT. Telekomunikasi Indonesia adalah dari segi pelayanan pada pelanggan dimana tidak hanya sekedar melayani tetapi diharapkan suatu sikap yang lebih akrab sehingga terciptanya suatu komunikasi dua arah yang mampu mendekatkan kepada konsumen dan sekaligus menciptakan loyalitas jangka panjang.
Bentuk pelayanan yang dikehendaki masyarakat pengguna jasa telekomunikasi dewasa ini adalah pelayanan yang komunikatif, informatif dan Comfortable yaitu :
· komunikatif : ciri pelyanan yang didasarkan pada kemampuan interpersonal yang baik sehingga komunikasi yang terjadi bermanfaat bagi petugas dan pelanggan

· imformatif  : ciri pelayanan yang bisa memberikan informasi secara jelas, lengkap,akurat dan benar-benar untuk kepuasan pelanggan.

· Comfortable  : adalah situasi dan kondisi pelayanan yang didukung oleh lingkungan yang menyenangkan pelanggan.

Sebagai perusahaan yang bergerak dibidang jasa  telekomunikasi, PT.Telkom berkewajiban dan bertanggung jawab untuk memberikan pelayanan terbaik pada pelanggannya apalagi setelah melakukan Go Public pada tahun 1995 sehingga mengalami perubahan yang besar pada organisasinya. Untuk menghadapi masa depan yang penuh  tantangan dan persaingan PT. Telkom menganggap perlu untuk memacu dan meningkatkan kualitas pelayanan sehingga  setara dengan operator kelas dunia World Class Operator ( WCO ). Kriteria-kriteria WCO yang akan dicapai  berorientasikan kepada kepuasan pelanggan sehingga kriteria tersebut akan mengarahkan PT. Telkom dalam meningkatkan mutu pelayanan kepada masyarakat terhadap penggunaan jasa telepon  dengan cara meningkatkan jumlah satuan sambungan  dan fasilitas telekomunikasi dengan cara memberikan  pelayanan citra dan hasil yang baik, ini dapat dilihat dari usaha telkom sebagai penyelenggara usaha telekomunikasi dalam negri telah mengoperasikan 
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 2,76 juta sambungan berbayar.
Tetapi akhir ini pelanggan yang menggunakan jasa telepon masih sering melakukan keluhan, ini terlihat dari adanya keluhan yang  dimuat pada media massa.berdasarkan survey awal yang dilakukan terlihat bahwa pelanggan masih merasakan ketidakpuasan atas layanan penggunaan jasa telepon.
Keberhasilan bisnis saat ini menentukan perubahan pendekatan manajemen, kegiatan operasional dan pemasaran secara proposional. Menggandalkan kepada factor keunggulan produk / layanan saja tidak cukup mampu menarik perhatian dan mempengaruhi pola pikir pelanggan supaya mau membeli / menggunakan  jasa tersebut. Masalahnya adalah bagaimana keunggulan bersaing harus didasarkan kepada upaya dalam pengembangan dan pemantapan dengan cara menyediakan layanan yang prima dan mampu merespon permintaan pelanggan dengan cepat dan cermat.

Keadaan demikian telah menarik banyak pakar pemasaran untuk meneliti dan mengembangkan suatu konsep pelayanan yang menangkal persoalan ini. Salah satu konsep yang kini dipraktekkan adalah suatu strategi customer intimacy, dimana merupakan suatu upaya komunikasi timbal balik yang terus menerus dengan pelanggan yang sebenarnya dan mengupayakan agar kebutuhan tersebut dapat terpenuhi serta memuaskan pelanggan. Alasan praktek customer  intimacy diterapkan dikarenakan sejak krisis moneter melanda Indonesia PT. Telkom terus menerus kehilangan pelanggan. Karena PT. Telkom selalu berusaha untuk terus meningkat mutu pelayanan sesuai dengan kriteria WCO yang ada maka strategi ini dinyatakan sangat baik digunakan. Terlihat dengan adanya customer intimacy terdapat peningkatan  tingkat pertumbuhan ini membuktikan bahwa telkom terus berupaya meningkat layanan yang lebih baik.

Kunci dari pendekatan customer intimacy adalah berusaha mengenali pelanggan dengan menggali kebutuhan mereka, melalui penyesuaian jasa ( tailoring ), membimbing ( coaching ), dan bermitra              ( partnering ). Ketidak puasan yang terjadi pada pelanggan karena kurang terjadinya kontak komunikasi yang harmonis dengan pelanggan. Sebaiknya kegiatan yang dilakukan oleh petugas pelayanan tidak hanya  sekedar melayani tetapi harus mampu menggali masalah yang dihadapi dan berusaha memecahkan dengan suatu kegiatan yang lebih manusiawi dan komunikasi timbal balik yang baik sehingga diharapkan akhirnya para pelanggan lebih percaya bahkan mampu menarik pelanggan baru dan mempertahankan kesetiaan pelanggan bisnis lama dalam menggunakan jasa telepon PT. Telkomunikasi Indonesia.
Berdasarkan latar belakang penelitian yang diungkapkan maka, diperlukan penelitian mengenai : “ Pengaruh Keakraban Dengan Pelanggan      ( Customer Intimacy ) Terhadap Loyalitas Pelanggan Bisnis Telepon Pada PT. Telekomunikasi Indonesia Kandatel Cianjur”.
1.2 Identifikasi Masalah

Mengingat pentingnya suatu konsep keakraban dengan pelanggan   ( customer intimacy ) yang menitik beratkan pada usaha pemecahan masalah total pelanggan khususnya pelanggan bisnis dengan komunikasi yang timbal balik. Untuk itu penulis membatasi masalah yang akan dibahas dengan mengidentifikasi masalah sebagai berikut :

1. Bagaimana pelaksanaan aktivitas keakraban dengan pelanggan ( customer intimacy ) Pada PT. Telkomunikasi Indonesia Kandatel Cianjur.

2. Bagaimana  loyalitas pelanggan bisnis telepon Pada PT. Telekomunikasi Indonesia Kandatel Cianjur.
3. Sejauhmana pengaruh keakraban dengan pelanggan ( customer intimacy ) terhadap loyalitas pelanggan bisnis telepon Pada PT. Telekomunikasi Indonesia Kandatel Cianjur.
1.3  Maksud Dan Tujuan Penelitian
Maksud dari penelitian ini adalah untuk memperolah data sebagai bahan analisis tentang program keakraban dengan pelanggan ( customer intimacy ) yang dijalankan PT. Telekomunikasi Indonesia dan pengaruhnya pada loyalitas pelanggan penggunaan jasa telepon.

       Adapun tujuan dari penelitian ini ialah :
1. Untuk mengetahui pelaksanaan aktivitas keakraban dengan pelanggan        ( customer intimacy ) yang dilakukan oleh PT. Telekomunikasi Indonesia Kandatel Cianjur.
2. Untuk mengetahui bagaimana tanggapan pelanggan bisnis terhadap aktivitas keakraban dengan pelanggan ( customer intimacy ) Pada PT. Telekomunikasi Indonesia Kandatel Cianjur.
3. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh keakraban dengan pelanggan          ( customer intimacy ) terhadap loyalitas pelanggan bisnis telepon Pada PT. Telekomunikasi Indonesia Kandatel Cianjur.
1.4 Kegunaan Penelitian

Adapun manfaat yang diperoleh dari penelitian ini adalah :
1. Bagi Penulis

Menambah wawasan dan pengetahuan penulis mengenai pengaruh keakraban dengan pelanggan ( customer intimacy ) terhadap loyalitas  pengguna Bisnis telepon pada PT. Telekomunikasi Indonesia Kandatel  cianjur, melalui penerapan ilmu dan teori-teori yang diperoleh selama masa perkuliahan dan membandingkannya dengan kenyataan yang terjadi didunia usaha, serta melatih kemampuan analisa dan berpikir sistematis.

       2.   Bagi Perusahaan


Penelitian ini memberikan sumbangan pemikiran, yang bermanfaat bagi perusahaan untuk lebih meningkatkan kualitasnya secara terus menerus.
        3.  Bagi Pihak Lain


Sebagai bahan masukan bagi pihak lain yang ingin melakukan penelitian lebih lanjut mengenai keakraban dengan pelanggan.
1.5 Kerangka Pemikiran Dan Hipotesis


Dengan adanya suatu pergeseran masyarakat dunia dari masyarakat industri menuju masyarakat informasi pada abad ke-21 ini, yang mana ditandai dengan gerakan globalisasi yang meluncur dengan pesat khususnya dibidang ekonomi dan telekomunikasi. Sehingga pada saat ini masyarakat benar-benar mengharapkan suatu kebutuhan akan informasi khususnya jasa telekomunikasi baik secara kuantitas maupun kualitasnya. Untuk penyedia sarana telekomunikasi dituntut untuk lebih professional karena disini konsumen tidak dapat dipaksa untuk menggunakan produk atau jasa tertentu demi kepentingan pihak manapun. Konsumen akan bersikap kritis terhadap kualitas produk atau jasa yang dapat memberikan manfaat lebih baik.


Pengertian konsumen dalam penelitian ini adalah konsumen bisnis              ( pelangga bisnis ) atau merupakan konsumen industri. Menurut stanton( 1997 : 134 ). Konsumen bisnis terdiri dari individu dan organisasi dimana membeli barang dan jasa untuk tujuan : membuat barang dan jasa lain, untuk dijual kembali kepada konsumen bisnis lain atau untuk konsumen lain, untuk digunakan untuk operasional organisasi.


Sedangkan menurut kotler ( 1997 : 181 ), konsumen bisnis atau pasar industri terdiri dari perorangan dan organisasi yang memerlukan barang dan jasa untuk diproduksi menjadi barang dan jasa dalam bentuk lain dan kemudian dijual, disewakan atau diserahkan kepada pihak lain.


Sebenarnya perbedaan secara tegas antara barang dan jasa seringkali sukar dilakukan, hal ini dikarenakan pembeliaan suatu barang seringkali disertai dengan jasa- jasa tertentu dan sebaliknya pembelian suatu jasa seringkali juga melibatkan barang-barang yang melengkapinya.

Menurut kotler ( 1997 : 467 ), jasa merupakan suatu tindakan atau kegiatan yang ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Proses produksinya mungkin dan mungkin juga tidak dikaitkan dengan suatu produk fisik.


Sedangkan Zethaml ( 1996 : 5 ), menggungkapkan jasa sebagai deeds ( tindakan, prosedur, aktivitas, proses dan kinerja ).


PT. Telekomunikasi Indonesia merupakan salah satu perusahaan jasa yang menginginkan kemenangan dalam persaingan globalnya sehingga harus memperhatikan tiga tugas utama dalam strategi pemasarannya ( kotler, 1997,471-483 ) yaitu :

1. Meningkatkan perbedaan kompotitif melalui tiga cara dalam penyampaian layanannya, people ( orang ), physical anvidence ( lingkungan fisik ) dan process .
2. Mengelola kualitas jasa, yaitu dengan menyediakan jasa dengan kualitasnya yang lebih tinggi dari pada pesaingnya secara konsisten, kuncinya adalah dengan memenuhi atau melebihi kualitas jasa yang diharapkan oleh pelanggan sasarannya. Dalam melakukan penilian atas pelayanan harus melihat kriteria-kriterianya yaitu : Reliability ( kehandalan ), responsiveness ( ketanggapan ), assurance ( keyakinan ) empaty ( empati ) dan tangibles ( hal-hal yang berwujud ).

3. Mengelola produktivitas, perusahaan jasa berada dibawah tekanan berat untuk meningkatkan produktivitas karena bisnis jasa sangat padat tenaga kerja dan biaya meningkat dengan cepat.


Pada saat ini dimana persaingan terhadap perusahaan jasa tidak hanya sekedar menitik beratkan pada pelayanan kepada pelanggan ( customer service ) saja tetapi ia juga harus berusaha kejenjang yang lebih mendalam dengan adanya suatu keakraban kepada pelanggannya ( customer intimacy ) titik berat dari “ customer intimacy “ adalah dengan penciptaan konsumen yang abadi dari pada hanya sekedar transaksi tunggal saja. System ini melakukan suatu segmentasi pelayanannya dengan sangat efisien.


Selanjutnya Treacy dan Wiersema ( 1996 : 49 ) mengemukakan : perusahaan yang memberikan nilai lewat “ customer intimacy “ selalu membangun ikatan dengan para pelanggan seperti ikatan yang terjadi diantara lingkungan 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 secara kontinyu menyesuaikan produk-produk dan jasanya, dan melakukan hal ini dengan harga-harga yang masuk akal. Proposisinya adalah “ kami memperhatikan anda dan semua kebutuhan anda “ dan “ kami memberi anda solusi total terbaik”. Karenanya tidak mengherankan jika asset terbesar perusahaan yang intim dengan pelanggan adalah loyalitas pelanggan.

Perusahaan-perusahaan yang intim dengan pelanggan tidak usah mengejar suatu transaksi tetapi mereka berusaha membina suatu hubungan dengan pelanggan mereka ahli dalam mengetahui bagaimana memberikan pelanggan sesuatu yang lebih dari apa yang diharapkan pelanggan. Perusahaan yang akrab dengan pelanggan selalu mendahului apa yang betul-betul diharapkan oleh pelanggan bukan hanya melihat dari keuntungan dan kerugian dari suatu transaksi saja dan berusaha untuk selalu berusaha untuk memenuhi apa yang mereka inginkan sehingga perusahaan mencapai suatu kepuasan yang maksimal dengan perusahaa, atau dengan kata lain bahwa keakraban dengan pelanggan ( customer intimacy dapat diartikan sebagai kemampuan perusahaan dalam memberikan nilai yang terbaik dari produk atau jasa dengan melakukan penyesuaian produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan konsumen). Ciri-ciri perusahaan yang menjalankan keakraban dengan pelanggan ( customer intimacy ) MenurutTreacy dan Wieserma ( 1996 : 54 ) yaitu :
· Obsesi terhadap proses-proses inti dalam hal pengembangan solusi                   ( membantu pelanggan memahami dengan tepat apa yang dibutuhkan oleh pelanggan), menjamin hasil ( memastikan agar solusi itu dilaksanakan dengan bener ) adanya suatu manajemen hubungan.
· Struktur perusahaan yang mendelegasikan pembuatan keputusan pada karyawan yang dekat dengan pelanggan 

· Sistem-sistem manajemennya yang diarahkan pada usaha menciptakan hasil-hasil bagi klien yang dipilih secara cermat dan dibina terus menerus.

· Kultur yang lebih mengutamakan solusi-solusi spesifik dari pada solusi-solusi umum, dan mengusahakan hubungan yang dalam dan berkesinambungan  dengan klien.


Sebagai perusahaan yang menitik beratkan pada keakraban dengan pelanggan maka yang menjadi ujung tombak perusahaannya adalah orang-orang yang berbakat yang berada dalam perusahaan dimana ia harus bisa melakukan suatu pemasaran yang interaktif yang menggambarkan suatu keahlian karyawan dalam melayani kliennya, karena disini klien selalu menilai kualitas jasanya yang ada diharapkan dapat mencapai tujuan akhirnya yaitu kepuasan konsumen yang akan mengarahkan kepada kesetiaan pelanggan ( loyalty).

Untuk penelitian ini mempunyai, konsep : bahwa focus dari “ customer intimacy “ ini adalah terletak pada kepuasan pelanggan yang berujung pada loyalitas dalam jangka panjangnya.pelanggan adalah semua orang yang menuntut perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya dengan suatu standar tertentu. Adapun loyalitas dari pelanggan akan dihasilkan jika mereka mendapatkan kepuasan yang mereka harapkan.


Kesetian merupakan hal yang mudah untuk dibicarakan, namun sangat sulit untuk didefinisikan. Sebelum pandangan perilaku tentang kesetiaan muncul pada tahun 1970 an kesetian hanya  diartikan sebagai pola pembelian ulang. Namun dengan terjadinya perkembangan sekarang ini kesetiaan ( loyalty ) merupakan suatu komitmen untuk menggunakan suatu produk atau jasa tanpa terpengaruh oleh usaha yang dilakukan oleh perusahaan produk pesaing. Selain itu kesetiaan juga menunjukkan adanya hasrat yang kuat untuk membeli suatu produk atau jasa dan tidak memilih merk yang lain.konsep loyalitas pelanggan lebih menekankan pada perilaku dibandingkan pada sikap. Pelanggan dapat dikatakan loyal ialah ketika perilaku pembeliannya tidak mengacak beberapa keputusan atau dengan kata lain pelanggan yang pasti akan keputusannya dalam membeli.


Dimana menurut Griffin ( 1995 : 4 ) bahwa loyalitas pelanggan merupakan perilaku pelanggan untuk dengan pasti membeli apa dan kepada siapa untuk memenuhi kebutuhan nya yang ditandai dengan ; melakukan pembelian secara teratur, membeli diluar lini produk / jasa, menolak produk lain, merekomendasikan kepada orang lian.

Pada dasarnya ada beberapa jenis kesetiaan atau loyalitas menurut Griffin ( 1995 : 23 ) yaitu :

· No Loyalty ( Tidak Ada Kesetiaan )

Dimana mereka tidak akan pernah menjadi pelanggan yang setia.

· Inertia Loyalty ( Kesetiaan Yang Tidak Aktif )


Dimana mereka membeli hanya berdasarkan kebiasaan saja

· Latent Loyalty ( Kesetiaan Tersembunyi )


Yang mana pembelian ulang lebih banyak dipengaruhi oleh faktor situasional dari pada sikapnya.

· Premium Loyalty ( Kesetiaan Yang Menguntungkan )


Adanya suatu keterikatan yang tinggi sejalan dengan aktivitas pembeliaan yang tinggi dimana orang dengan senang hati membagi pengetahuan.


Menurut Griffin ( 1995 : 35 ) ada tujuh tahap pertumbuhan atau pembentukan seseorang untuk menjadi pelanggan yang loyal 
1. Suspect ( Seorang Yang Mempunyai Kemungkinan membeli )

Adalah setiap orang yang mempunyai kemungkinan untuk membeli produk atau jasa yang kita hasilkan. Kita sebut mereka suspect karena percaya mereka mungkin akan membeli tapi kita belum tahu secara pasti

2. Prospect ( Seorang Yang Mempunyai Potensi Menjadi Konsumen )

Adalah seseorang yang telah memiliki kebutuhan akan barang kita dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Walaupun seorang prospect belum membeli dari kita, atau telah ada seseorang yang merekomendasikan tentang kita, membaca tentang kita. Prospect mungkin tahu siapa kita dan apa yang kita jual, tetapi belum mau membeli dari kita.

3. Disqualified Prospect ( Konsumen Potensial yang tidak jadi konsumen ).


Adalah prospect yang telah cukup kita pelajari dan mereka tidak membutuhkan atau tidak mempunyai kemampuan untuk membeli produk kita.
4. First Time Customer ( Pelanggan Baru )


Adalah mereka yang baru pertama kali dari kita, mereka ini mungkin termasuk pelanggan kita tetapi masih menjdi pelanggan pesaing.

5. Repeat Customer ( Pelanggan Yang Melakukan Pembelian Ulang )


Adalah mereka yang telah membeli dari kita ( termasuk pelanggan ) yang mana telah membeli dua kali atau lebih.

6. Client ( Mitra )

Seorang klien membeli dari kita semua yang kita jual yang mungkin dapat mereka gunakan mereka membeli secara requler. Sehingga kita disini dituntut untuk terus berusaha menciptakan hubungan yang baik agar mereka tidak tertarik kepada pesaing.

7. Advocate ( Pelanggan Yang Berusaha Untuk Memajukan )


Seorang Advocate membeli semua yang kita jual yang dapat mereka gunakan dan membelinya secara requler. Seorang advocate akan selalu berusaha menarik orang lain untuk membeli dari kita dan akan membawa kepada kita.

Dari tujuh tahap pertumbuhan seseorang menjadi pelanggan yang loyal sangat diharapkan agar pelanggan mencapai tahap yang paling akhir.


Dari kerangka pemikiran yang telah di uraikan diatas penulis membuat paradigma penelitian seperti pada gambar berikut :
GAMBAR 1.1
KERANGKA PEMIKIRAN 
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                Berdasarkan kerangka pemikiran yang diuraikan, maka hipotesis yang dapat penulis kemukakan dalam penelitian yaitu melalui program keakraban dan pelanggan ( Customer Intimacy ) dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan bisnis penggunaan jasa telepon pada PT. Telekomunikasi Indonesia Kandatel Cianjur.
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