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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Keakraban Dengan Pelanggan ( Customer Intimacy )

2.1.1 Pengertian Keakraban Dengan Pelanggan ( Customer Intimacy ).




Apabila dilihat dari kamus Inggris- Indonesia Intimacy diartikan sebagai keakraban, kerukunan dan keintiman. Sehingga penulis dapat mengartikan bahwa customer Intimacy adalah kemampuan perusahaan memberikan nilai terbaik dari produk atau jasanya dengan melakukan penyesuaian produk 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 memberikan kontribusi yang positif diantara mereka. Hasil yang didapat dari hubungan ini memungkinkan terjadinya bersama yang membuahkan hasil maksimal, sehingga keduanya saling mendapatkan keuntungan. “ Win Together “. Titik berat dari keakraban dengan pelanggan ( Customer Intimacy ) adalah pada penciptaan konsumen yang abadi, bukan hanya sekedar transaksi tunggal saja. Inilah sebabnya mengapa 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 efisien.



Perusahaan yang melakukan keakraban dengan pelanggan selalu mempunyai perspektif baru. Mereka menemukan masalah yang tak terduga, 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 Intimacy disebut juga sebagai total respon, mereka taat dalam mendorong sepenuhnya pada pengembangan kreatifitas karyawan, penggunaan sumber daya informasi teknologi untuk mempercepat interaksi “Partnering interaction “, dan selalu mengantisipasi masalah dan kesempatan pelanggan dimasa yang akan dating. 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 mengerti betul apa yang ada dalam benak konsumen. Perusahaan yang akrab dengan pelanggan memberikan produk dan jasa untuk menyelesaikan masalah yang nyata bukan fenomena. Perusahaan terus mengembangkan pengetahuan untuk mengantisipasi masalah yang mungkin timbul. Perusahaan yang akrab dengan pelanggan lebih baik disbanding “ Customer Driven “ dan sentisif terhadap semua kebutuhan konsumen. Faktor yang paling penting dan dominan dari keakraban dengan pelanggan adalah komunikasi yang baik antara karyawan dengan konsumen Karena dengan komunikasi perusahaan khususnya karyawan yang berbeda pada front line tahu benar apa yang dibutuhkan oleh konsumen sehingga mereka dapat memberikan solusi dari apa yang mereka hadapi dan inginkan dan diharapkan dapat mereka selesaikan dalam waktu yang sesingkat-singkatnya.


Treacy dan Wiersema ( 1996 : 159-160 ) ciri paling umum dari perusahaan yang akrab dengan pelanggan adalah bahwa mereka menawarkan cakupan yang unik dari pada pelayanan-pelayanan yang unggul, dari pendidikan sampai bantuan langsung sehingga para pelanggan dapat memperoleh cakupan yang besar dari produk-produk mereka. Keunggulan kompetitif 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 Menerapkan Keakraban Dengan Pelanggan ( Customer Intimacy )




Menurut Wiersema ( 1996 : 35-44 ) ada tiga prinsip yang ditempuhkan dalam menerapkan keakraban dengan pelanggan  ( Customer Intimacy ).

1. Flex Your Imagination ( Memberikan Imajinasi Yang Terbaik )

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 untuk masa 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, intimacy adalah sebuah hubungan 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 antara kebutuhan baru dengan hubungan baru. Disini perusahaan dan pelanggan dapat memelihari hubungan dari waktu ke waktu dengan fleksibel. Jalan terbaiknya adalah memberikan keyakinan kepada organisasi perusahaan untuk saling bekerja sama dengan pelanggan. Dimana disini antara 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 Wiersema ( 1996 : 59 ), ada tiga cara yang dapat ditempuh oleh perusahaan, yaitu Toiloring, Coaching dan Partnering.
1. Toiloring ( Penyesuaian Jasa )


Menurut Wiersema ( 1996 : 61 -79 ), dalam tailoring ini ditempuh dengan tiga cara dasar yaitu :

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

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

2. Coaching ( Membimbing )
Menurut Wiersema ( 1996 : 83-96 ), ada tiga model dasar dalam coaching. Pertama , perusahaan berjanji menyelesaikan masalah dari produk atau jasa yang belum ditemukan. Perusahaan yang melakukan coaching, memberikan pendidikan kepada pelanggan. Untuk mendapatkan nilai semaksimal mungkin dengan memberikan informasi yang baik terhadap produk yang dibelinya.misalnya apabila anda membeli microwave maka akan diberi informasi mengenai bagaimana cara menggunakannya, bagaimana anda dapat membuat program waktu untuk menggunakannya. Model kedua, perusahaan menunjukkan bagaimana pelanggan  dapat merubah pola  atau proses bisnis dan produk atau jasa yang mereka gunakan model ketiga, perusahaan menunjukkan bagaimana pelanggan dapat menggunakan produknya dengan maksimal sampai akhirnya mempertinggi proses pengggunaan produk mereka.
3. Partnering ( Bermitra )

Menurut Wiersema ( 1996 : 103-119 ), ada tiga model yang dapat ditempuh dalam partnering. Model pertama dari partnering adalah supplier dan pelanggan bekerjasama untuk mendesain produk atau jasa baru. Model keduanya menyelesaikan antara jasa yang ditawarkan dengan kenyataan, dan model ketiga pemasok dan pelanggan memadukan proses bisnis mereka atau dengan tata lain dua perusahaan bekerjasama mendesain ulang model operasi untuk menghasilkan cara baru untuk bekerjasama. Model dari partnering ini keberhasilannya tergantung pada masing-masing individu pelanggan.
2.1.4 Persyaratan Melaksanakan Keakraban Dengan Pelanggan ( Customer Intimacy ) 


Menurut Wiersema ( 1996 : 126-157 ), ada tiga persyaratan dalam melaksanakan keakraban dengan pelanggan ( Customer Intimacy ).

1. Pick Your Partner ( Pilih Mitra Anda )
Prinsip untuk melaksanakan keakraban dengan pelanggan yaitu kita melupakan bahwa semua pelanggan adalah sama. Dalam pemasaran barang konsumsi perusahaan mendefinisikan barang yang akan dituju. Seperti faktor demografi, umur, pekerjaan, jenis kelamin yang menjadi variabel utama dalam segmentasi. Segmentasi ini memperhitungkan kebutuhan konsumen tentang leisure, pengembangan diri, apa yang akan dikerjakan dan karir konsumen. Namun dalam industry to industry marketing, perusahaan mengerti betul karakteristik perusahaan pelanggan. Mereka memberikan layanan yang spesifik untuk pelanggan yang berbeda.

Dengan segmentasi, perusahaan melakukan pencarian untuk dapat fokus melayani konsumen dimasa yang akan datang pelanggan memilih klien berdasarkan kemungkinan dimasa yang akan dating atas kedekatan sekarang dan perilaku pembelian. Perusahaan yang akrab dengan pelanggan menempatkan pelanggan sebagai bagian dari mereka. Pelanggan akan mengapresiasikan apa yang ditawarkan dari produsen dan akan mambagi keuntungan atas kerjasama tersebut. Setiap pelanggan mempunyai karakter yang tidak tampak nyata, aneh dan tidak dapat dijebak. Tetapi perusahaan dapat mengidentifikasikan secara cepat, perusahaan yang akrab dengan pelanggan mempunyai keuntungan jangka panjang yang memberikan nilai lebih dari hubungan kualitas dengan pelanggan mereka mencari pelanggan yang dapat dilatih, dikembangkan dipelihara menjadi mitra ideal.
2. Get Connection ( Mendapatkan Hubungan )

Tidak akan datang begitu saja hubungan yang akrab antara supplier dan buyer. Sesuatu koneksi membutuhkan tingkat kepercayaan yang tinggi tanpa ada yang dirugikan. Pada perusahaan yang akrab dengan pelanggan selalu meningkatkan saling memenangkan, saling ketergantungan. Perusahaan menyadari bahwa setiap prospek adalah tentative, mereka menunggu dan melihat sikap perusahaan. Ketika perusahaan melakukan pendekatan kepada konsumen potensial dengan memberikan komitmen hasil yang baik dan saling membagi kepercayaan, mereka saling recoil prospective customer dengan supplier dan saling membagi emosi agar menjadi lebih akrab. Dalam setiap perusahaan merupakan proses pembangunan respek dan memberi keuntungan kepercayaan diri.
2.1.5 melaksanakan keakraban dengan pelanggan ( Customer Intimacy )

Menurut Wiersema ( 1996 : 160 ), perlu mendapat catatan bahwa perusahaan yang akrab dengan pelanggan adalah mengutamakan hasil bagi pelanggannya, dedikasi perusahaan lebih kepada kesederhanaan. Banyak perbedaan jalan yang ditempuh perusahaan untuk melayani pasar, dalam persistensi dan pemenuhan sumber daya untuk menjaga hubungan dengan pelanggan dan dedikasinya adalah memberi yang terbaik bagi pemecahan masalah pelanggannya.

Jika perusahaan yang akrab dengan pelanggan dilihat secara mendalam akan ditemukan : pertama membuktikan solusi secara individu, dalam perusahaan yang akrab dengan pelanggan beroperasi lebih merupakan dari suatu kumpulan niche business seperti sebuah monolith. Yang kedua, kedekatan dengan pelanggan menyebabkan adanya keterbukaan, fleksibel, proses dan operasi kooperatif. Dan yang ketiga, perusahaan yang akrab dengan pelanggan selalu haus akan pengetahuan, untuk mengetahui secepatnya tentang pasar, pesaing dan keadaan lain.

Dalam melaksanakannya menurut Wiersema ( 1996 : 162 ), perusahaan yang akrab dengan pelanggan menyadari bahwa, pertama semuanya berasal dari budaya. Budaya yang mencurahkan perhatian pada hasil yang terbaik bagi pelanggan yang terpilih. Kedua, perusahaan akan mencatat bahwa budaya harus diperkuat dengan sistem yang benar, sistem control harus di jaga agar tetap pada jalur yang benar ; sistem reward akan memotivasi orang untuk tetap pada komitmen dengan pelanggannya, dan mendorong untuk memberikan hasil yang terbaik ; dan memberdayakan sistem informasi agar berusaha lebih baik lagi. Yang ketiga, ditemukan bahwa desain budaya dan  sistem perusahaan diletakkan pada model ekonomi yang benar.perusahaan yang akrab dengan pelanggan melihat bahwa harga yang standar tidak dapat dipakai dalam jangka panjang, karena akan memberikan profil yang rendah dari hubungan dengan pelanggan. Yang keempat, adalah bahwa profil perusahaan yang akrab dengan pelanggan tergantung dari start awal, dimana meletakkannya dan bagaimana organisasi itu akan digerakkan menjadi lebih besar lagi.

1. Shape Your Culture ( Membentuk Budaya )

Pada setiap hubungan keakraban dengan pelanggan, setidaknya pada sisi pemasok akan mempunyai budaya menyokong yang kuat             “ strongly supported corporate “. Pada kenyataannya, akan ditemukan budaya dari perusahaan yang akrab dengan pelanggan mempunyai perilaku yang unik, kepercayaan menjadi penyokong untuk keberhasilan disiplin customer intimacy.

2. Mold Your System ( Membentuk System )
Dalam disiplin customer intimacy membutuhkan sistem pengukuran yang berbeda dengan disiplin operational excellence dan product leadership. Dalam perusahaan operational excellence, pengukuran didasarkan pada proses orientad. Mereka mengukur waktu dan biaya lainnya untuk menyelesaikan produk atau jasa. Perusahaan dengan disiplin product leadership tujuan utamanya menjadi yang terdepan.

Perusahaan yang akrab dengan pelanggan mencoba mengambil straight to the point bukan yang lainnya memastikan berapa besar kinerja pelanggan dapat meningkatkan hasil dalam asosiasinya ? bagaimana dapat melakukan benchmark dengan pesaing ? dalam industri bisnis, perusahaan dapat memonitor kinerja klien dengan menguji kinerja proses, kinerja biaya dan lainnya.

Nilai lebih dari perusahaan yang akrab dengan pelanggan adalah selalu memperhitungkan impact dari seorang pelanggan, dan saling membagi informasi dengan pelanggan.dalam perusahaan, setiap orang memusatkan perhatian pada apa yang penting, dengan memberikan hasil yang terbaik bagi pelanggan dengan sungguh-sungguh ini terlihat dari pengukuran keuntungan ( benefit ). Pengaruh yang paling menonjol dari keakraban dengan pelanggan adalah nilai hidup pelanggan “ lifetime value of customer “ ini diartikan bahwa setiap biaya dan pendapatan pada hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Biaya bukan yang bersifat insidentil. Termasuk waktu, usaha dan imaginasi untuk mendapat pelanggan dan menyesuaikan perusahaan dengan kebutuhan pelanggan      “ customizing “.

3. Adapt Your Economics ( Menyesuaikan Dengan Keadaan Ekonomi )
Pada konvensional melihat adanya dua aspek dalam customer intimacy, pertama, apa yang dapat diterima dalam hubungan jangka panjang dan bukan keuntungan dari transaksi tunggal. Kedua, inti dari customer intimacy adalah bahwa supplier dan pelanggan sama-sama mendapatkan keuntungan “ win together “. Pendekatan ini percaya akan saling bekerja sama untuk memperluas usaha dalam keterbatasan. Jadi terlihat bagaimana perusahaannya akrab dengan pelanggan menghasilkan uang, dengan cara merubah sistem ekonomi tradisional dari ekonomi model transaksi kedalam model ekonomi kooperatif.

2.2 Loyalitas Pelanggan

2.2.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan


Secara harfiah loyal berarti setia atau loyalitas diartikan sebagai suatu kesetiaan. Kesetiaan ini sesuatu yang timbul tanpa adanya paksaan tapi timbul dari kesadaran sendiri. Pada masa lalu usaha yang dilakukan untuk menciptakan kepuasan pelanggan lebih cenderung kepada mempengaruhi sikap pelanggan sedangkan konsep loyalitas pelanggan lebih menekan pada prilaku dibandingkan dengan sikap.



Kapan pelanggan dapat dikatakan loyal ialah ketika perilaku pembeliannya tidak dihabiskan dengan mengacak ( non random ) beberapa unit keputusan. Pelanggan yang loyal mempunyai kecenderungan yang pasti dalam membeli apa dan dari siapa. Pembelian yang dilakukannya bukan kegiatan yang bersifat acak. Loyalitas dapat juga dianggap sebagai suatu kondisi yang berhubungan dengan rentang waktu dalam melakukan pembelian tidak lebih dari dua kali dalam mempertimbangkan. Unit keputusan dapat diartikan sebagai keputusan pembelian dapat dilakukan oleh lebih dari satu orang ( Griffin ; 1995 : 4 ).



Mereka yang dikatagorikan sebagai pelanggan yang setia ialah mereka yang sangat puas dengan produk tertentu sehingga mereka mempunyai antusiasme untuk memperkenalkannya kepada siapapun yang mereka kenal selanjutnya pelanggan yang loyal tersebut akan memperluas kesetiaannya mereka dengan produk-produk lain buatan produsen yang sama yang pada akhirnya mereka adalah konsumen yang setia kepada produsen tertentu untuk selamanya
Definisi loyalitas menurut Stewart Pearson (1996 :147) adalah :

 “Consumer loyality means the propensity of custumer to behave in the face of competition and choices so as to maxsimise life time value”

kecenderungan tersebut mengemukakan bahwa loyalitas pelanggan merupakan kecenderungan pelanggan untuk berprilaku dalam menghadapi persaingan dan pilihan sehingga dapat memaksimalkan nilai panjang.

Sedangkan menurut Oliver (1997 : 147) adalah sebagai berikut :

“Customer loyality is deeply held commitment to rebuy or repatronize a preffered productor service consistently in future, despite the situational influence and marketing efforts having the potential to cause switching behavior”.
Pendapat tersebut mengemukakan bahwa loyalitas konsumen adalah suatu komitmen yang kuat untuk membeli kembali produk atau jasa secara konsisten di masa yang akan datang, walaupun pengaruh dan dorongan pemasaran berpotensi untuk menyebabkan perubahan prilaku.

Dari definisi-definisi loyalitas tersebut disimpulkan bahwa loyalitas adalah prilaku yang menunjukan suatu komitmen yang kuat untuk tetap menggunakan suatu produk atau jasa tanpa terpengaruh oleh daya tarik atau usaha pemasaran yang dilakukan pesaing.

Konsumen yang loyal merupakan aset ternilai bagi perusahaan, karena karakteristik dari pasien yang loyal menurut Griffin (1995 : 31) antara lain :

1  Melakukan pembelian secara teratur.
2  Membeli diluar lini produk atau jasa
3  Menolak produk lain
4  menujukan kekebalan dari tarikan persaingan tidak terpengaruh oleh  tarikan persaingan produk sejenis lainnya.
2.2.2 Jenis- Jenis Loyalitas Pelanggan
Jenis-jenis loyalitas pelanggan menurut Griffin ( 1995 : 23 ) terdiri dari empat jenis, yaitu :
1. Tidak Ada Kesetiaan ( No Loyalty )

Untuk berbagai alasan yang berbeda. Ada pelanggan yang tidak mengembangkan suatu kesetiaan terhadap produk atau jasa tertentu. Tingkat keterikatan ( attachment ) dengan Repeat Patronage yang rendah menunjukkan absennya suatu kesetiaan. Pada dasarnya suatu usaha harus menghindari kelompok no loyalty ini untuk dijadikan target pasar karena mereka tidak pernah menjadi pelanggan yang setia.

2. Kesetiaan Yang Tidak Aktif ( Inertia Loyalty )

Suatu tingkat keterikatan ( attachment ) yang rendah dengan pembelian ulang yang tinggi akan mewujudkan suatu inertia loyalty pelanggan yang memiliki sikap ini biasanya membeli berdasarkan kebiasaan. Dasar yang digunakan untuk pembelian produk atau jasa biasanya karena sudah terbiasa memakainya atau karena faktor kemudahan situasional. Kesetiaan semacam ini biasanya banyak terjadi terhadap produk atau jasa yang sering dipakai. Contoh dari kesetiaan ini biasanya terlihat pada pembelian bensin dipom bensin didekat rumahnya, pemakaian jasa yang masih satu blok dengan rumahnya dan sebagainya. Tetapi mungkin saja mengubah kelompok pelanggan inertia loyalty menjadi kelompok pelanggan dengan kesetiaan yang lebih tinggi bila secara aktif mendekatkan diri dengan pelanggan tersebut dan terus meningkatkan perbedaan positif yang diterima pelanggan tersebut akan produk atau jasa yang ditawarkan kepadanya dibandingkan dengan meningkatkan keramahan dan fasilitas pengiriman bagi pelanggan.

3. Kesetiaan Tersembunyi ( Laten Loyalty ) 

Suatu keterikatan ( attachment ) yang relative tinggi yang disertai dengan tingkat pembeliaan ulang yang rendah menggambarkan suatu laten loyalty dari pelanggan bagi pelanggan yang memiliki sikap laten loyalty pembelian ulang lebih banyak di pengaruhi faktor situasional dari pada faktor sikapnya, sebagai cantoh seorang istri yang sangat menyukai masakan cina tetapi mempunyai suami yang kurang menyukai masakan cina maka istri tersebut hanya sesekali saja mengunjungi restoran cina didekat rumahnya dan lebih sering pergi kerestoran yang masakannya bisa dinikmati oleh kedua orang suami istri tersebut.
4. Kesetiaan Yang Menguntungkan ( Premium Loyalty )

Merupakan jenis kesetiaan yang terjadi bilamana suatu tingkat keterikatan yang tinggi berjalan selaras dengan aktifitas pembelian kembali. Kesetiaan jenis inilah yang sangat diharapkan dari setiap pelanggan dalam setiap usaha. Pada tingkat preference yang tinggi maka orang-orang akan bangga bilamana menemukan dan menggunakan produk atau jasa tersebut dan dengan senang hati membagi pengetahuan dari pengalaman mereka kepada teman atau keluarga mereka.
2.2.3 Tahap Pertumbuhan Loyalitas Pelanggan
Menurut Griffin ( 1995 : 35 ) ada tujuh tahap pertumbuhan seseorang menjadi pelanggan yang loyal :

1. Suspect ( Seorang Yang Mempunyai Kemungkinan Membeli )

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

2. Prospect ( Seorang Yang Mempunyai Potensi Menjadi Konsumen )

Adalah seseorang yang telah memiliki kebutuhan akan barang dan mempunyai kemampuan untuk membeli walaupun seorang prospect belum membeli dari anda, dan telah ada seseorang yang merekomendasikan tentang anda, membaca tentang anda. Prospect mungkin tahu siapa anda, dan apa yang anda jual, tapi masih belum membeli dari anda.

3. Disqualified Prospect ( Konsumen Potensial Yang Tidak Jadi Menjadi Konsumen )

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

Adalah mereka yang baru pertama kali membeli dari anda. Mereka mungkin pelanggan anda tapi masih menjadi pelanggan pesaing anda
5. Repeat Customer ( Pelanggan Yang Melakukan Pembelian Ulang )
Mereka yang telah membeli dari anda dua kali atau lebih. Mereka mungkin telah membeli produk yang sama atau membeli dua produk yang berbeda dalam dua kali atau lebih kesempatan.

6. Client ( Mitra )

Seorang klien membeli semua yang anda jual yang mungkin dapat ia gunakan orang ini membeli secara requler. Anda harus terus berusaha untuk menciptakan hubungan yang akan  membuat dia tertarik pada pesaing.

7. Advocate ( Pelanggan Yang Memajukan )

Seperti klien seorang advocate membeli semua yang anda jual yang mungkin dapat dia gunakan dan membeli secara requler. Tambahannya seorang advocate akan berusaha mencari orang lain untuk membeli dari anda. Seorang advocate berbicara tentang anda, melakukan pemasaran untuk anda, membawa pelanggan kepada anda.
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