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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Ruang Lingkup Retailing

2.1.1 Pengertian Retailing dan Retailer

Saluran distribusi atau retailing mulai memasuki babak baru. Saluran bukan hanya untuk menjamin ketersediaan produk, tapi juga untuk kepentingan lainnya, yaitu sebagai medium membangun merek. Di antara perusahaan dan pelanggan sering kali dibutuhkan suatu saluran distribusi, sekumpulan perantara yang melakukan berbagai fungsi distribusi.

Pengecer (retailer) adalah salah satu komponan dari saluran distribusi dan merupakan tahap akhir dari suatu saluran distribusi, sehingga terjadi perpindahan fisik dan transfer kepemilikan barang dan jasa dari produsen ke pelanggan.

Kata retailing diambil dari bahasa Inggris retail, yang berarti eceran. Pada dasarnya pengertian retailing adalah proses dari eceran atau retail. Berikut ini beberapa definisi penjualan eceran (retailing) yang dikemukakan oleh beberapa ahli pemasaran antara lain :

Menurut Berman (1998:8), retailing adalah :

“Retailing is the last stage in a channel of sistribution which comprises all of the businesses and people involved in the physical movement and transfer of ownership of goods and services from producer to customer.”

Hal yang sama juga diutarakan oleh Kotler (2000:520), Stanton (1999:372), dan Thoyib (1998:1), dimana bahwa pada intinya retailing merupakan suatu tahapan terakhir dalam saluran distribusi, yang membentuk bisnis dan orang-orang yang terlibat  di dalam suatu pergerakan fisik dan transfer kepemilikan barang dan jasa dari produsen kepada konsumen. Tetapi Kotler dan stanston lebih menekankan bahwa konsumen di sini adalah konsumen akhir yang menggunakan produk dan jasa yang mereka beli untuk keperluan pribadi bukan untuk keperluan bisnis. Definisi yang lebih lengkap menurut Tjiptono (1997:191), adalah :

Retailing merupakan semua kegiatan penjualan barang dan jasa secara langsung kepada konsumen akhir untuk pemakaian pribadi dan rumah tangga, bukan untuk keperluan bisnis.

Berdasarkan dari definisi di atas dapat dirumuskan, bahwa :

1. Retailing adalah suatu bisnis atau usaha yang merupakan mata rantai terakhir dalam suatu saluran bisnis.
2. Dalam bisnis retailing tercakup beberapa kegiatan, namun yang paling utama adalah kegiatan penjualan kepada konsumen akhir.
3. Produk yang ditawarkan dalam bisnis retailing ini dapat berupa barang atau jasa maupun kombinasi dari keduanya.
4. Konsumen yang menjadi target pasar adalah konsumen akhir yaitu pelanggan  yang mengkonsumsi produk untuk kebutuhan pribadi, keluarga, dan rumah tangga bukan untuk keperluan bisnis.
Sedangkan setiap individu, lembaga, atau perusahaan yang melakukan penjualan dengan cara ini melakukan usaha retailing, tanpa memperhatikan bagaimana barang-barang dan jasa-jasa itu dijual (melalui orang, surat, telepon, atau mesin penjual) atau dimana penjualan dilakukan (di dalam toko, di jalanan, atau di rumah pelanggan) kepada pelanggan akhir, disebut retailer, Lewinson (1994:5), begitu juga dengan Kotler (2000:520).

Dari pengertian tersebut maka usaha bisnis yang volume penjualannya terutama berasal dari penjualan eceran atau organisasi yang melakukan penjualan kepada pelanggan akhir, baik itu grosir ataupun pengecer, adalah retailer.

2.1.2 Karakteristik dan Fungsi Retailing

Menurut Berman (1998:500) ada tiga karakteristik retailing yang mempengaruhi retailer, yaitu pertama small average sale, dimana tingkat penjualan pada retailer tersebut relatif kecil, dikarenakan memang target pelanggan merupakan pelanggan akhir yang membeli dalam jumlah sedikit. Yang kedua adalah impulse purchase, yaitu pembelian yang terjadi sebagian besar merupakan pembelia yang tidak direncanakan. Di sinilah letak kunci dari manajemen retailer untuk menaikkan penjualan dengan strategi yang dapat mendorong tingkat pembelian tidak direncanakan ini. terakhir adalah popularity of store, dimana keberhasilan dari suatu bisnis retailing sangat tergantung dari popularitas toko atau perusahaan. semakin populer, maka tingkat kunjungan akan semakin tinggi dan akan meningkatkan tingkat penjualan.

Retailing selain memiliki karakteristik di atas juga memiliki fungsi-fungsi tertentu yang diharapkan pelanggan (Davidson, 2000:311), yaitu       terdiri 

dari :

1. Menyediakan barang dan jasa untuk mengantisispasi dan memenuhi permintaan pelanggan atau keluarga (to provide).

2. Menawarkan barang dan jasa dalam jumlah yang lebih kecil untuk dikonsumsi pribadi atau keluarga (to offer).

3. Menjadi sarana yang menjadikan transaksi menjadi lebih efisien, lokasi dan waktu yang lebih menyenangkan, informasi yang diperlukan dalam pemilihan produk, dan harga yang bersaing (to create).

Sedangkan menurut Berman (1998:10) retailing  terdiri dari proses pernyotiran, menawarkan produk dalam jumlah yang relatif  kecil, dan efesiensi hubungan retailer dengan pelanggan.

2.2 Customer Relationship Management (CRM)

Berbicara mengenai Customer Relationship Management, mau tidak mau terkait dengan kata relationship. Dimana relationship itu biasanya berhubungan dengan seseorang yang kita anggap sebagai sahabat, atau dengan kata lain tingkat hubungan kita dengan orang lain itu sejauh mana? Jika kita merasa bagian dari keluarga, maka kita akan memiliki trust yang sangat kuat. 

Relationship  sebagai teman, maka yang dimaksud teman di sini adalah teman yang sangaty dekat atau rekan. Inti sebenarnya dari Customer Relationship Management adalah adanya Trust (kepercayaan) di dalamnya. Trust  karena kita memiliki teman yang dipercayai sehingga muncullah komitmen. Dan komitmen ini merupakan syarat penting di dalam membangun suatu hubungan. Di dalam relationship biasanya terdapat kehangatan, terkait dengan spirit dan keinginan untuk membangun sesuatu yang sifatnya berkelanjutan. 

Secara umum relationship berarti ada hubungan terus-menerus. Sebelum kepada keputusan membeli orang akan memulainya dengan pencarian informasi, evaluasi informasi tersebut, baru kemudian melakukan order membeli. Setelah membeli, maka proses physical berikutnya adalah memakai, dimana pada saat memakai, si pelanggan mungkin memerlukan bimbingan seperti training, manualnya, dan sebagainya. Kemudian fase berikutnya adalah fix it, yaitu memperbaikinya jika ada masalah. Jika pelanggan merasa puas maka ia akan melakukan pembelian kembali. Disinilah terjadi siatu hubungan relationship antara pelanggan dengan penjual.

Relationship  yang kuat memiliki tiga karakteristik. Pertama, relationship itu adalah suatu proses berkelanjutan yang panjang tidak mungkin membangun suatu  relationship hanya dalam satu malam. Dalam hal ini kita tidak bisa melakukan komunikasi yang sifatnya intim tetpi lebih pada yang sifatnya umum. Kedua adalah komitmen. Komitmen akan kuat jika masing-masing pihak rela melakukan investasi, baik investasi dalam uang, waktu, kesetiaan, dan sebagainya. Ketiga, di dalam   relationship  itu ada ketergantungan. Ketergantungan yang baik adalah yang sifatnya volunteer (sukarela). Sebuah kondisi di mana pelanggan merasakan adanya mnfaat dari ketergantungan tersebut bukan karena dipaksa oleh pihak lain.

Proses yang dihadapi pelanggan harus melahirkan suatu kenyamanan, dan kesan yang tak terlupakan yang membentuk suatu proses alami pelanggan (Customer Experience). Dengan adanya relationship ini, maka pelanggan akan memperoleh Relationship Benefit, (Manajemen, 2002:26), yang dibagi lagi menjadi tiga manfaat, yaitu: pelanggan senang membeli pada orang yang dikenalnya, karena merasa resikonya berkurang atau disebut dengan Confidence Benefit. Kedua adalah Social Benefit, yaitu setelah memiliki Relationship, maka pelanggan tidak akan merasa asing terhadap sutu tempat meskipun banyak orang, dan yang ketiga adalah Special Treatment Benefit, karena dianggap sebagai Customer yang loyal maka pelanggan tersebut memperoleh special deals, discount, pelayanan yang cepat bahkan diantar ke rumah, dan sebagainya. 

Customer Relationship Management terkait dengan customer relations. Customer relations  merupakan keluaran (output) dari konsep Relationship Marketing yang belakangan juga menjadi perhatian banyak praktisi pemasaran. Artinya perusahaan melakukan hubungan yang berkesinambungan baik dengan konsumen, maupun unsur-unsur yang berhubungan dengan pemasaran. Baik distibutor, pemasok, peritel, atau bahkan dengan perusahaan pesaing. Lewat Relationship Marketing, perusahaan dapat memberikan perhatian terhadap jaringan distribusi. Dengan demikian, mereka akan menerima produk perusahaan dan memajangnya di tempat-tempat yang dapat dijangkau oleh penglihatan pelanggan. Relationship Marketing juga dapat diterapkn kepada perusahan pesaing. Caranya dengan beraliansi dalam mengadakan penjualan produk yang sama.

Ada sejumlah persyaratan untuk menerapkan Relationship Marketing. Pertama, harus ada kerja sama antara perusahaan dengan pihak yang berhubungan dengan perusahan. Kedua, kerja sam ayang digalang harus timbul dari rasa saling percaya antara kedua belah pihak. Ketiga, harus terciptakomitmen untuk menjaga hubungan yang telah tercipta. Relationship Marketing mengisyaratkan perlunya ada intensitas dan kualitas hubungan antara perusahaan dan external customer-nya. Karena harus intensif, maka perlu diadakan fungsi khusus yang dijalankan oleh orang-orang khusus pula yaitu Customer Relations.

 Di masa lalu, pelanggan masih dipersepsi secara sempit sebagai pasar yang pasif, lalu ditarik atau didorong melalui serangkaian promotion mix strategy untuk meningkatkan penjualan. Sekarang, pelanggan atau customer dibagi menjadi dua kelompok besar, yaitu internal customer yang berkepentingan langsung untuk “bertransaksi” dengan perusahaan melalui aktivitas take and give (barang, jasa, dan ide) dan eksternal customer yaitu suatu kelompok di luar perusahaan dimana mereka memiliki kepentingan atau obyek kepentingan perusahaan. 

Handito (Manajemen, 2002:29) membagi Customer dalam tiga kategori, yaitu  Cost and Convinient Customer, Feature and benefit Prevent Customer,  dan  Extra Ordinary Value Seeker Customer. Artinya, kita sering melihat adanya segolongan pelanggan yang cenderung mencari barang (produk dan jasa) yang murah dan gampang, namun ada juga yang berpikir : “Tidak apa-apa membayar agak mahal asalkan saya mampu”, dan ada juga pelanggan yang mencari sesuatu nilai tambah walaupun repot tidak apa-apa. Customer Relationship Management cocok dengan Extra Ordinary Value Seeker Customer, karena perusahaan memiliki data base  yang lengkap sehingga bisa mencari sesuatu yang membuat pelanggan mendapatkan nilai tambah khusus dari produk yang ditawarkan.

2.2.1 Pengertian Customer Relationship Management

Customer Relationship Management sudah dikenal sejak sekitar 40 tahun yang lalu dalam dunia bisnis dengan beberapa nama, yaitu Customer management, Continous Relationship Marketing, Permission Marketing, Enterprise relationship Marketing, 1 to 1 Marketing, tetapi tentu saja memiliki definisi yang kurang lebih sama.

 Menurut Lukas (2001:slide 3 ), Customer Relationship Management adalah :

1. Suatu aktivitas yang melibatkan seluruh sumber daya manusia untuk mempertahankan pelanggan yang ada.

2. Suatu strategi untuk mengelola dan menjaga hubungan dengan pelanggan.

3. Suatu usaha untuk mengetahui keinginan dan kebutuhan pelanggan.

Sedangkan menurut Temporal (2002:6 dan 35), Customer Relationship Management merupakan kolaborasi dengan setiap pelanggan yang mampu menciptakan keadaan yang tidak merugikan salah satu pihak (win-win solution); atau merupakan suatu strategi merek ofensif dan defensif. Dengan menjadi lebih dekat dengan pelanggan, perusahaan akan memiliki kesempatan untuk menjual lebih banyak kepada mereka, keluarga atau teman-teman mereka. Pelanggan yang merasa puas dengan produk dan layanan dasar perusahaan, serta merasa perusahaan akan terus menerus memahami kebutuhan-kebutuhan mereka akan menolak pindah ke pesaing.

Definisi yang sedikit berbeda diungkapkan oleh Storbacka (2002:50), yang mengatakan bahwa Customer Relationship Management memiliki tiga landasan. Pertama adalah penciptaan nilai pelanggan dari hubungan jangka panjang. Kedua, melihat produk sebagai suatu proses, dan yang ketiga adalah keterkaitan dengan tanggung jawab perusahaan, tidak cukup bagi perusahaan untuk menciptakan kepuasan saja tetapi juga harus terciptanya loyalitas pelanggan.

Gambar 2.1 Tiga Landasan Customer Relationship Management, Storbacka (2002:9)

2.2.2 Komponen Customer Relationship Management

Customer Relationship Management memiliki 3 (tiga) komponen utama menurut Lukas (2001: slide 116-125) yang saling berintegrasi, yaitu :

1. Orang (People)

Peran yang sangat penting dalam Customer Relationship Management adalah orang atau manusia sebagai pelaksana Customer Relationship Management. Di dalam dimensi manusia, faktor kunci yang harus diperhatikan adalah seperti struktur organisasi, peran dan tanggung jawab, budaya perusahaan, prosedur, dan program Change Management secara menyeluruh. Perusahaan tidak boleh sama sekali meremehkan pentingnya keterlibatan staf garis depan dalam membangun dan menjalankan program Customer Relationship Management.

2. Proses (Process)

Proses Customer Relationship Management (Lukas, 2001: slide 8-19), adalah sebagai berikut :

1) Identifikasi

Sebuah perusahaan pertama kali sebaiknya  melakukan identifikasi siapa pelanggan berdasarkan data yang ada yang dapat menguntungkan perusahaan dan mengapa dia menguntungkan.

Ada beberapa hal yang perlu diketahui tentang pelanggan, seperti : 

a. Firmagrafik, yaitu informasi tentang pelanggan atau perusahaan yang melakukan bisnis dengan kita, seperti misalnya : alamat, bidang, bisnis, kode pos, kode bisnis, jumlah karyawan, penjualan tahunan, dan sebagainya.

b. Demografi dan psikografi, terutama informasi yang menyangkut contact person (pelanggan), seperti umur, sex, dan pendekatan psikologis yang diinginkan.

c. Infografi, bagaimana contact person menginginkan cara interaksi dalam mendapatkan informasi mengenai dirinya.

Pada tahap Identifikasi ini bertujuan untuk menentukan kriteria secara tepat siapa konsumen yang akan dibidik, lebih tepatnya who will be our most profitable consumers. Perusahaan harus dapat mengimplementasikan pengetahuan (knowledge) tentang pelanggan ke setiap area di perusahaan tersebut, dari manajemen di level tertinggi sampai pada setiap pegawai yang berhubungan langsung dengan pelanggan.

Proses identifikasi ini ditujukan untuk mengenal lebih jauh mengenai pelanggan yang pernah dan akan berbisnis dengan kita. Jika perusahaan tidak memiliki kemampuan untuk mengenali keunikan pelanggan sebagai suatu individu yang berbeda satu sama lain, maka perusahaan tidak dapat melakukan proses berikutnya. Inti dari Customer Relationship Management pada tahap ini adalah memilah-milah dari sekian banyak pelanggan yang ada, pelanggan mana yang paling menguntungkan Superindo-Dago Bandung.

2) Diferensiasi (Differentiation)

Pada tahap differensiasi ini, Superindo harus dapat mengsegmentasikan pelanggan berdasarkan tingkah laku, demografi, ekspektasi pelanggan. mengenali siapa pelanggan yang benar-benar profitable dan yang tidak profitable. Tidak eluruh pelanggan memberikan keuntungan, karena boleh jadi pelayanan dan produk yang ditawarkan tidak sesuai dengan harapan pelanggan. Secara sederhana pelanggan dibagi menjadi tiga kelompok, yaitu ;

a. Most Valuable Customer (MVC) : adalah pelanggan yang saat ini memberikan profit besar bagi perusahaan.

b. Most Growable Customer (MGC) : adalah pelanggan yang akan menjadi sangat berharga bila kita mampu menjalin lebih banyak lagi bisnis dengan mereka (meski saat ini belum begitu berharga).

c. Below Zero Customer (BCZ) : adalah pelanggan yang membuat rugi karena biaya untuk melayani mereka lebih besar dari pendapatan yang diterima.

 Pengelompokkan pelanggan menjadi berbagai kelompok ditujukan agar perusahaan dapat membuat strategi layanan dan memfokuskan energinya pada kelompok yang tepat. Perusahaan dapat membuat kriteria berdasarkan  : Nilai pelanggan tersebut bagi perusahaan dan tempat tingal, umur, ras, jenis kelamin, kebutuhan, keinginan, tingkah laku, pendapatan, dan sebagainya.

3) Interaksi
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Perusahaan harus dapat membuat rencana terbaik untuk berinteraksi dengan pelanggan kemudian membuat program kesetiaan pelanggan, cross selling, dan sebagainya. 

Setelah dapat membedakan para pelanggan berdasarkan kriteria yang telah ditentukan, maka proses selanjutnya adalah melakukan interaksi timbal balik antara pelanggan dengan perusahaan, sehingga perusahaan dapat mempelajari lebih lanjut dan mendalam mengenai keinginan dan kebutuhan pelanggan dengan menggunakan peran teknologi sehingga interaksi-interaksi terekam dengan baik. Semakin lama interaksi terjadi, semakin tahu satu sama lain, semakin enggan pelanggan pindah ke pesaing karena berat untuk memulai hubungan baru. Interaksi dapat dilakukan dengan e-mail, telepon, Fax, surat, tatap muka, dan sebagainya.

4) Personalisasi (Personalization/Customization)

Personalisasi yang dimaksud adalah membuat produk atau program loyalitas yang disesuaikan dengan keinginan pelanggan secara terus menerus dengan menggunakan semua informasi yang telah didapat sebelumnya. Konsep Customer Relationship Management secara sederhana adalah memperlakukan pelanggan yang berbeda dengan cara yang berbeda. Filososfi yang lebih dalam adalah memperlakukan pelanggan dengan cara seperti apa yang ia inginkan.

Customer Relationship Management menyadari bahwa pelanggan yang berbeda mewakili nilai perusahaan yang juga berbeda. Oleh karena itu pelanggan tidak boleh diperlakukan secara sama. Jadi, tujuan Customer Relationship Management adalah mengenal pelanggan terbaik dan mempercayainya dengan meningkatkan pemahaman perusahan akan kebutuhan mereka secara individu, memenuhi harapan mereka terhadap perusahaan, dan membuat hidup mereka berubah. 

Dalam melakukan personalisasi, perusahaan dapat melakukan empat pendekatan, yaitu : pertama, perusahaan berbicara dengan pelanggan untuk mengetahui kebutuhan mereka berdasarkan pilihan yang sudah ada. Kedua, perusahan menyediakan produk dasar yang dapat disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan tanpa intervensi dari pelanggan. Ketiga, perusahaan menyediakan produk dasar dan tambahan yang dapat disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan, dan yang terakhir adalah perusahaan merubah barang atau layanan dengan cara mengamati pelanggan untuk memenuhi kebutuhannya.

3. Teknologi (Tecnology)

Customer Relationship Management terkait dengan teknologi tetapi sebaiknya tidak terlalu mengandalkan teknologi atau eCRM karena tidak secara otomatis dapat menggantikan hubungan pelanggan dengan perusahaan. eCRM adalah suatu strategi yang mengintegrasikan seluruh proses dan memudahkan perusahaan mencari data, memilih serta mengakuisisi apa yang diinginkan dengan adanya hubungan antara  front office dengan back office. Tetapi, kita harus melihat lebih dulu struktur bisnis, perilaku konsumen, karyawan, maupun budaya kerjanya, karena teknologi tidak dapat memecahkan persoalan begitu saja. 

Selama ini persepsi orang terhadap Customer Relationship Management berbeda-beda. Orang teknologi berpendapat bahwa teknologi adalah nomor satu dalam penerapan Customer Relationship Management. Sebaliknya, orang pemasaran atau konsultan mengatakan bahwa strategi pemasaran adalah yang utama dalam Customer Relationship Management. Senada dengan Lukas, Sugiono (manajemen, 2002:32) mengatakan bahwa sebenarnya kunci sukses penerapan Customer Relationship Management adalah pada orang (karyawan), proses, dan baru kemudian teknologi. Orang adalah yang utama. Jika kata-kata Customer Relationship Management diperhatikan maka relationship is about people to people, hubungan antara orang dengan orang. Inilah yang pertama. Kedua adalah proses yang berorientasi pada kepuasan  dan loyalitas pelanggan. Misalnya, strategi sales, marketing, atau customer service nya seperti apa. Ketiga, teknologi yang dibutuhkan, misalnya analitis, operasional, komputer, SMS (Short Message Service), atau apa saja, yang penting teknologi dsapat digunakan dengan fokus pada pelanggan dan mudah dalam penggunaanya. Pada akhirnya, semua upaya yang dilakukan Customer Relationship Management tidak lain untuk membangun, meningkatkan dan mempertahankan pelanggan yang setia. 

2.2.3 Tujuan Customer Relationship Management

Dalam penerapannya, Customer Relationship Management memiliki beberapa tujuan, menurut Lukas (2001:slide 6), diantaranya :

1. Mendapatkan pelanggan

2. Mengetahui pelanggan

3. Mempertahankan pelanggan yang menguntungkan

4. Mengembangkan pelanggan yang menguntungkan

5. Merubah pelanggan yang belum menguntungkan menjadi menguntungkan

Pada dasarnya Customer Relationship Management bertujuan untuk proses adaptasi antara perusahaan dengan pelanggannya. Program Customer Relationship Management yang diterapkan dengan baik adalah seperti benang yang menjalar ke seluruh perusahaan. jadi, departemen apapun yang sebenarnya bertangung jawab menjalankan program Customer Relationship Management, setiap divisi, setiap departemen, dan setiap anggota karyawan harus tahu tentang program tersebut, tujuan-tujuannya, dan yang paling penting, apa peranan mereka dan bagaimana mereka dapat memberikan kontribusi dalam menjalankan program itu. Akhirnya, tujuan Customer Relationship Management adalah untuk berkomunikasi dan berinteraksi dengan satu pelanggan.

2.3 Loyalitas Pelanggan

2.3.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan

Terdapat beberapa definisi tentang loyalitas pelanggan yang diungkapkan oleh bebrapa ahli pemasaran. Seperti Pearson (1996:147) mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai berikut :

“Customer loyalty means the properisty of customer to behave in the face of competition and choices so as to maximize life time value.”

Sedangkan Griffin (1995:15) dalam bukunya Customer Loyalty : How to earn it, how to kep it  menyatakan bahwa loyalitas pelanggan merupakan perilaku yang didasari oleh pembelian secara reguler yang dipengaruhi oleh beberapa keputusan. Jika Griffin menyatakan bahwa loyalitas merupakan sebuah perilaku, maka Jones dan Sasser (1996:150) mengungkapkan bahwa loyalitas pelanggan merupakan sebuah keterlibatan dari suatu peasaan dan afeksi. Adapun Bhote (1996:31) menyatakan bahwa pelanggan samgat senang akan produk atau jasa karena antusiasmenya terhadap pengaruh word-of-mouth.

Dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan adalah kecenderungan perilaku seorang pelanggan akibat memiliki perasaan keterikatan dan ketertarikan terhadap produk atau jasa pada suatu kondisi yang penuh persaingan dan pilihan, yang ditandai dengan mengkonsumsi secara teratur.

2.3.2 Tipe Loyalitas Pelanggan

Pengelompokkan tipe loyalitas pelanggan tergantung pada dua faktor yang mempengaruhinya, yaitu ikatan emosional/perasan (attachment) dan pola pengulangan (repeat purchase) dalam mengkonsumsi produk atau jasa (Griffin, 1995:22). Dari kedua faktor tersebut terbentuklah empat tipe loyalitas : No Loyalty, Inertia Loyalty, Latent Loyalty, dan  Premium Loyalty. Keempat tipe ini muncul ketika ikatan emosional yang tinggi dan rendah saling berinteraksi silang dengan pengulangan dan mengkonsumsi yang tinggi dan rendah. Lebih jelas terlihat pada gambar 2.2 :

Gambar 2.2 Empat Tipe Loyalitas
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(Sumber : Griffin, 1995:23)

Penjelasan mengenai empat tipe tersebut, adalah :

1. No Loyalty 

No Loyalty tercipta dari rendahnya level ikatan emosional yang terlibat (attachment) dengan rendahnya pengulangan mengkonsumsi (repeat purchase).  Beberapa pelanggan tidak membentuk loyalitas pada produk dan jasa tertentu karena beragam alasan. Dalam pemenuhan kebutuhannya, pelanggan memiliki batasan kondisi dan alasan yang harus terpenuhi tanpa perlu melibatkan perasaan dan pengulangan konsumsi di tempat yang sama. Secara umum, perusahan harus menghindari pada sasaran yang No Loyalty karena sulit untuk membentuk mereka menjadi pelanggan yang loyal sehingga akan sulit meningkatkan kekuatan finansial perusahaan.

2. Inertia Loyalty 

Biasanya terbentuk dari rendahnya level ikatan emosional yang terlibat (attachment) dengan tingginya pengulangan mengkonsumsi (repeat purchase). Pelanggan mengkonsumsi karena kebiasaan. Faktor situasional dan tanpa sikap mempengaruhi dalam mengambil keputusan mengkonsumsi sehingga mudah untuk berpaling pada produk atau jasa perusahaan pesaing. Jika perusahan dapat meningkatkan diferensiasi produk atau jasa yang positif dan pembinan hubungan dengan pelanggan, ada kemungkinan untuk membentuk pelanggan Inertia Loyalty menjadi lebih cepat.

3. Latent Loyalty  

Terjadi karena tingginya level ikatan emosional yang terlibat (attachment) dengan rendahnya pengulangan mengkonsumsi (repeat purchase). Faktor situasional lebih menentukan dalam pengulangan konsumsi dibandingkan dengan pengaruh sikap. Dengan memahami faktor situasional yang mempengaruhi Latent Loyalty, peruahan dapat merancang strategi untuk menjadikan mereka pelanggan yang lebih loyal.

4. Premium Loyalty 
Muncul akibat tingginya level ikatan emosional yang terlibat (attachment) dengan tingginya pengulangan mengkonsumsi (repeat purchase). Pada tingkat ini, pelanggan merasa banga jika menemikan dan menggunakan produk atau jasa, dan dengan senang menganjurkan dan membagi informasi tentang produk atau jasa tersebut. Pelanggan akan menjadi juru bicara produk atau jasa dan secara konstan menganjurkan kepada pelanggan lain.

2.3.3 Dimensi Loyalitas

Loyalitas sangatlah kompleks dan dinamis, pengukuran secara mutlak sulit dilakukan. Pengukuran perlu dilakukan karena loyalitas merupakan fungsi akibat dari lingkungan yang penuh persainganm dan juga merupakan peramalan bagi perilaku pelanggan. Loyalitas merupakan hasil akhir dari pengamatan atas hal-hal yang diperlukan untuk menjaga pelanggan dan penyediaan hal-hal tersebut secara berkesinambungan (Griffin, 1995:15).

Menurut Griffin (1995:31), pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang melakukan repeat purchase (pembelian ulang), purchases accros product and service line (pembelian  terhadap suatu produk atau jasa lainnya), refers others (mempengaruhi orang lain), dan demontrates immunity to the pull of competition  (menunjukkan daya tahan terhadap pesaing).

Pearson (1996:143) mengajukan tiga pengembangan dimensi dari perilaku pelanggan untuk mengukur loyalitas pelanggan, yaitu :

1. Repeat : kecenderungan untuk mengkonsumsi ulang merek.

2. Range : kecenderungan utnuk mengkonsumsi ulang produk lain dalam satu rentang merek.

3. Related : kecenderungan untuk mengkonsumsi pelayanan yang berhubungan dari merek.

2.3.4 Tahap Pertumbuhan Loyalitas Pelanggan

menurut Kotler (2000:50), ada sembilan tahap pertumbuhan atau pembentukan seseorang untuk menjadi pelanggan yang loyal, yaitu :

1. Suspect.  Setiap orang yang mempunyai kemungkinan untuk membeli produk yang ditawarkan. Disebut suspect karena dipercaya mereka ada kemungkinan untuk membeli tetapi belum diketahui secara pasti.

2. Prospect. Seseorang yang telah memiliki kebutuhan akan produk kita dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Prospect mungkin tahu siapa kita dan apa yang kita jual, tetapi belum mau membeli dari kita.

3. Disqualified prospect. Prospect yang telah cukup kita pelajari dan mereka tidak memiliki kemampuan untuk membeli produk kita.

4. First time cutomer. Mereka yang baru pertama kali membeli dari kita. Mereka termasuk pelanggan kita tetapi masih menjadi pelanggan pesaing.

5. Repeat customer. Mereka yang telah melakukan pembelian dua kali atau lebih. Mereka ini sudah dapat diklarifikasikn sebagai pelanggan.

6. Client. Seorang klien membeli dari kita semua produk yang kita tawarkan yang mungkin sesuai dengan kebutuhan mereka.

7. Members. Biasanya dimulai dengan adanya penawaran program keanggotaan, dimana dengan menjadi anggota akan memperoleh seluruh keuntungan atau manfaat yang akan didapat ibanding bila tidak menjadi anggota.

8. Advocate. Seseorang yang membeli semua yang kita jual yang dapat digunakannya dan membelinya secara reguler. Orang tersebut akan sell berusaha menarik orang lain untuk membeli dari kita. Seorang advocate akan melakukan pemasaran dan membawa pelanggan baru kepada kita.

9. Partners. Suatu tahapan terakhir dimana perusahan bersama pelanggan secara aktif melakukan kerjasama.

2.4 Hubungan Customer Relationship Management dengan Loyalitas Pelanggan

Usaha bisnis ritel saat ini semakin banyak, sehingga terjadi persaingan yang semakin ketat. Perusahaan harus mampu untuk melakukan pelayanan yang terbaik kepada pelanggannya. Perusahaan harus mampu untuk memahami apa yang diinginkan konsumen sehingga konsumen tahu  dan bisa menilai dari apa yang kita jual. Customer Relationship Management adalah alat bantu dalam berkomunikasi, pelanggan pada dasarnya ingin diperlakukan secara berbeda, karena  pelayanan yang memuaskan akan membuat konsumen menjadi loyal.

Menurut Storbacka (2002:50) yang mengatakan bahwa Customer Relationship Management memiliki tiga landasan, yaitu:

1. Penciptaan nilai pelanggan dari hubungan jangka panjang

2. Melihat produk sebagai suatu proses

3. Keterkaitan dengan tanggung jawab perusahaan, tidak cukup bagi perusahaan untuk menciptakan kepuasan saja tetapi juga harus terciptanya loyalitas pelanggan

Perusahaan memiliki tanggung jawab untuk memberikan pelayanan yang memuaskan kepada pelanggannya. Pelayanan yang memuaskan dapat menangkap suara pelanggan dengan tepat, sehingga layanan pada pelanggan menjadi lebih terencana, konsisten dan berbeda. Terncana sebab prusahaan sudah mengetahui kainginan pelanggan dan memberikan kepada pelanggan nilai-nilai yang kita jual. Konsisten jika kita berpandangan bahwa pelayanan kepada konsumen harus berbeda satu dengan yang lainnya. Customer Relationship Management dapat membantu konsistensi tersebut. Jika pelayanan yang diberikan perusahaan membuat pelanggan merasa puas, maka mereka akan menjadi pelanggan yang memiliki loyalitas yang tinggi. Maka pada akhirnya akan meningkatkan pertumbuhan, pendapatan serta profitabilitas perusahaan.

Customer Relationship Management berguna untuk mendapatkan data-data konsumen (database costumer) yang digunakan untuk mengetahui informasi tentang pelanggan kita. Dengan data konsumen kita dapat mengetahui apa yang diinginkan dan yang dibutuhkan oleh konsumen. Perusahaan menerapkan Customer Relationship Management yang salah satunya yaitu dengan menerapkan progam-progam kesetiaan, misalnya kupon berhadiah, doorprize, club card dan lainnya. Tujuan dari diadakannya progam kesetiaan ini adalah untuk memelihara loyalitas pelanggan.

Menurut M. Wahab (Manajemen;2002:34), bahwa loyalitas pelanggan akan kita dapatkan dengan mlangsung berhubungan dengan konsumen, berkomunikasi dan berkoordiasi secara langsung dengan mereka.

Inti dari Customer Relationship Management bukan hanya melayani, tapi karena perusahaan memiliki data konsumen, maka perusahaan harus melayani dengan lebih baik, sehingga konsumen akan loyal.
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