BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Konsep Marketing Mix

Marketing atau pemasaran merupakan kegiatan penting darsgieaan
yang menghasilkan produk untuk dijual, dengan tujoemperoleh keuntungan.
Menurut Marketing Association of Autralia and New Zealahalam Griffin dan
Ebert (2006:270): The process of planning and executing the conagppiacing,
promotion, and distribution of ideas, goods andvers to create exchanges that
satisfy individual and organizational objectives
Proses perencanaan dan pelaksanaan konsep, pembar@a, promosi, dan
pendistribusian ide-ide, barang dan jasa untuk ip&il@an pertukaran yang
memuaskan individu dan tujuan organisasi.

Selanjutnya Kotler & Keller (2006: 6) memberikaefidisi MarketingMix
sebagai berikut: Marketing is an organizational function and a sgbcesses for
creating, communicating, and delivering value testomers and for managing
customer relationship in ways that benefit the oigation and it stakeholders”.
Pemasaran ialah fungsi organisasi dan satu setegrastuk menciptakan,
mengkomunikasikan dan menyampaikan nilai kepadanggln dan untuk
membangun hubungan pelanggan yang memberikan keyamtubagi organisasi

dan pihak-pihak yang berkepentingan terhadap csgani
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Marketing mixmenurut Kotler dan Amstrong (2005:71) memiliki eahp
komponen penting yaitu:
1) Produk product)
2) Harga price)
3) Distribusi place

4) Promosi promotion)

PRODUK
Jenis produk
Mutu PRICE
Rancangan
Ciri-ciri
Harga tercantum
Merek
K Potongan harga
emasan Kelonggaran
Ukuran -
Periode pembayaran
Pelayanan "
. Batas kredit
Garansi

Pelanggan Sasaran

Posisi Yang
Diharapkan

PROMOTION PLACE
Periklanan Saluran
Penjualan personal Cakupan
Promosi penjualan Pilihan lokasi
Hubungan masyarakat Persediaan
Pengangkutan logistik

Sumber : Kotler dan Amstrong (2005:18)

GAMBAR 2.1
PROGRAM BAURAN PEMASARAN EFEKTIF
Berdasarkan Gambar 2.1 di atasrketing mixterdiri dari faktor-faktor
4P (product, price, promotion, dan placggang merupakan faktor-faktor yang
mampu dikendalikan atau dikontrol oleh perusahBanjelasan tiap faktor adalah

sebagai berikut :
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1. Price/Harga adalah jumlah uang yang harus dibayar cdédmggan untuk
memperoleh  produk. Buchari Alma (2004:79) mengerkaka
bahwa”Harga adalah nilai suatu barang yang dingatalengan uang”

2. Placddistribusi adalah kegiatan pemasaran yang berusemaperlancar
dan mempermudah penyampaian barang dan jasa daligen kepada
konsumen sehingga penggunaannya sesuai dengan dipegukan
(Fandy Tjiptono, 2002 : 185)

3. Promotioripromosi berarti aktivitas yang mengkomunikasikanrggulan
produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk memyaeli

4. ProductProduk berarti kombinasi “barang dan jasa yangaditkan oleh
perusahaan kepada pasar sasaran. Fandy Tjiptond2:95)
mengungkapkan pengertian produk sebagai berikudugradalah segala
sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untudapatkan perhatian,
dimiliki, digunakan, atau dikonsumsi yang melipbtirang secara fisik,
jasa, berkepribadian, tempat, orang, dan gagaaarbagh pikiran.

Produk merupakan titik sentral dari kegiatanarketing karena produk
merupakan penawaran yang nyata oleh perusahaanppada dan alat pemuas
yang ditawarkan produsen untuk memuaskan kebutdr@sumen.

Produk didefinisikan oleh Kotler dan Amstro(®005:11) sebagai berikut
“Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawaekaasar untuk diperhatikan,
dimiliki, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat roaskan keinginan atau

kebutuhan”.
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William J.Stanton yang dikutip oleh Buchari Alma (2004:98)
mendefinisikan produk sebagai berikut: Seperangiaibut baik berwujud
maupun tidak berwujud termasuk didalamnya warnegdhanama baik produk,
nama baik toko yang menjual (pengecer), dan petaygabrik serta pelayanan
pengecer, yang diterima oleh pembeli guna memudskaginannya.

David W. Cravens (1996: 3) mendefinisikan produlalad: “Segala
sesuatu yang memiliki nilai di suatu pasar sasatemana kemampuannya
memberikan manfaat dan kepuasan benda, jasa, saggniempat, orang, dan
ide”.

Menurut Kotler (2003: 18) bauran produk terdiriidar

1. Keragaman produk 6. Kemasan
2. Kualitas 7. Ukuran
3. Design 8. Pelayanan
4. Ciri 9. Garansi
5. Merek 10.mbalan

Jadi produk bisa berupa manfaahgible maupunintangible yang dapat

memuaskan pelanggan.

2.2 Konsep Ekuitas Merek

Menurut UU No.15 tahun 2001 pasal 1 ayat 1 (Fangiytono 2005:2),
merek adalah “tanda yang berupa gambar, nama, lkataf-huruf, angka-angka,
susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsueltetsyang memiliki daya

pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagarmajaat”.
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Merek merupakan janji penjual untuk secara koasistnemberikan
feature, benefit dan services tertentu pada pembeli. Merek-merek terbaik
merupakan jaminan kualitas, dalam hal ini Philip tl&o (2005:82)
mengungkapkan bahwa merek dapat memiliki enam ainggngertian, yaitu:

a. Atribut, setiap merek memiliki atribut.  Atribut iinperlu dikelola dan
diciptakan agar pelanggan dapat mengetahui denastn airibut-atribut apa
saja yang terkandung dalam suatu merek.

b. Manfaat, suatu merek lebih dari sekedar atribuelafygan tidak membeli
atribut, tapi manfaat. Atribut diperlukan untuktedjemahkan menjadi
manfaat fungsional.

c. Nilai, merek menyatakan sesuatu tentang nilai pagduk. Merek yang
memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumeebagai merek yang
berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa peaggerek tersebut.

d. Budaya, merek mewakili budaya tertentu seperti padaegara yang
terorganisasi, produk yang berkualitas dan kingajag efisien.

e. Kepribadian, merek memiliki kepribadian bagi pamnggunanya dimana
dengan menggunakan merek tersebut si penggunateicanmin bersamaan
dengan merek yang ia gunakan.

f. Pemakai, merek menunjukkan jenis konsumen pemadskrersebut.

Suatu merek yang kuat memberikan beberapa keunggutma bagi
suatu perusahaan. Nama merek membedakan suatuk psladuproduk-produk
pesaing. Sebuah identitas merek yang kuat menaipt&eunggulan bersaing

utama, untuk itu diperlukan strategi yang sesumamembeikan suatu merek
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bagi suatu produk/perusahaan. Seperti dijelaskammve@s (2002:18) terdapat

beberapa strategi dalam pemberian merek altergatit):

1. Tanpa Identitas Merek
Strategi ini dilakukan oleh perusahaan yang kurdatam sumber daya
financialnya, dalam strategi ini perusahaan meng#tad para grosir atau
pengecer untuk mendorong para pembeli agar mau slemiereknya.
Produk-produk ini dapat membangun loyalitas pembetuk jangka waktu
lama apabila pengalaman para pemakai produk tdrssimyata baik dan jika
barang-barang tersebut sering dibeli. Pengalamigndadam penggunaan dan
promosi dari mulut ke mulut akan membantu tercipgameputasi merek
dimata pembeli.

2. Pemberian Merek Sendiri
Strategi ini diterapkan dengan melakukan kerjasamtara perusahaan dengan
pengecer yang memiliki merek yang sudah mapan. ng@uan utama bagi
produsen dalam strategi ini adalah berkurangnygalpemasaran kepada para
pengguna akhir.

3. Pemberian Merek Perusahaan
Strategi ini membangun identitas merek dengan guemekan nama korporasi
untuk mengidentifikasi- seluruh produk yang ditavesrk Pemberian merek
korporasi memiliki keunggulan yaitu menggunakanu saeriklanan dan
promosi penjualan untuk mendukung semua produkspbaan, selain itu
strategi ini menyederhanakan promosi produk-prochdeu. Sedangkan

kelemahan dari promosi ini adalah kurangnya fokaapproduk tertentu dan
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efek yang merugikan pada seluruh fortofolio prodika perusahaan itu
menghadapi publisitas negatif. Menggunakan perabemerek korporasi
adalah tepat apabila tidak mungkin untuk membandentitas merek khusus
dan apabila penawaran produk relatif kecil.

Pemberian Merek Lini Produk

Strategi ini menempatkan nama produk pada suaitpridduk yang berkaitan.
Pemberian merek lini produk memberikan lebih bangekhatian daripada
pemberian merek korporasi dan akan lebih efektimpremosikan seluruh
produk daripada mempromosikan satu persatu. §iraie efektif apabila

sebuah perusahaan mempunyai Beberapa lini , yasihgamasing lininya

saling berkaitan.

Pemberian Merek Khusus

Strategi pemberian merek pada suatu produk tertigtinakan oleh berbagai
produsen yang menghasilkan barang-barang yanggsdibeli. Hambatan
utama bagi penggunaan nama merek pada masing-mpeddgk adalah

mahalnya biaya untuk mendukung dan membangun tiepecknmelalui

periklanan dan promosi penjualan.

Kombinasi Merek

Sebuah perusahaan dapat menggunakan suatu kombtrategi merek,

merek kombinasi mendapat keuntungan dari asosrskunama korporasi

dengan nama merek produk atau lini produk.
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Lini Produk

Sumber: Pemasaran Strategis, David W.Cravens, (2802

Tanpa Identitas

Pemberian
Merek Sendiri

GAMBAR 22
STRATEGI PEMBERIAN MEREK ALTERNATIF

Strategi merek di atas dapat dibangun secara dyadlbila perusahaan
mampu membuat konsumen akrab dengan produk dandmsamerek yang
ditawarkan.

Salah satu asset tak berwujud adalah ekuitas genigjki merek. Bagi
banyak perusahaan, merek dan segala yang diwakilmgrupakan asset yang
paling penting karena sebagai dasar keunggulan é&tithpdan sumber
penghasilan masa depan.

Lebih lanjut, Cravens (2002:20) mendefinisikan ieal merek adalah
seperangkat asset merek dan hutang yang dikaitsagad sebuah merek, nama,
simbolnya, ditambahkan pada atau dikurangi daai-milai yang diberikan dalam
sebuah produk atau jasa bagi perusahaan dan aigpaoa konsumen perusahaan

tersebut
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Ekuitas merek menurut K.L.Keller (Fandy Tjipton2005:41) adalah
bahwa kekuatan sebuah merek terletak pada apadyaelgjari, dirasakan, dilihat
dan didengarkan konsumen tentang merek tersebuagaebhasil dari
pengalamannya sepanjang waktu. Sedangkan ekuiteek meenurut E.Knapp
(2001:2) adalah totalitas dari persepsi merek, rane kualitas relatif dari
produk dan jasa, kinerja keuangan, loyalitas pe&angkaryawan, dan semua
stakeholder yang merasakan tentang merek.

Selanjutnya menurut Kotler dan Amstrong (2005:38Kuitas merek
didefinisikan sebagai berikut:

Ekuitas merek adalah nilai dari suatu merek, menggjauh mana merek

itu mempunyai loyalitas merek yang tinggi, kesadarama, kualitas yang

diterima, asosiasi merek yang kuat, serta asetdeperti paten, merek
dagang, dan hubungan saluran.

Menurut Philip Kotler (2005:86) ekuitas merek yaingggi memberikan
sejumlah keuntungan kompetitif seperti:

a. Perusahaan akan menikmati biaya pemasaran yargKebil karena tingkat
kesadaran dan kesetiaan merek konsumen yang tinggi.

b. Perusahaan akan mempunyai posisi yang lebih kdamdaegosiasi dengan
distributor dan pengecer karena pelanggan mengkerapereka mempunyai
merek tersebut.

c. Perusahaan dapat mengenakan harga yang lebih daggiesaingnya karena
merek tersebut memiliki kualitas yang diyakini kelinggi.

d. Perusahaan dapat lebih mudah meluncurkan perluasagk karena merek

tersebut memiliki kredibilitas tinggi.
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e. Merek itu memberikan pertahanan terhadap persaingaya yang ganas.
Dalam modebrand equitynenurut K.L. Keller (Fandy Tjiptono, 2005:41)
lebih berfokus pada perspektif perilaku konsumergydisebut CBBECustomer-
Based Brand Equity)Berdasarkan model ini, sebuah merek dikatakan ilikem
costumer-based brand equipositif apabila pelanggan bereaksi secara lebih
positif terhadap sebuah produk dan cara produlehetsdipasarkan manakala
mereknya diidentifikasi, dibandingkan bila nama ekara tidak teridentifikasi.
Dengan kata lain, ekuitas merek dapat terciptapgdanggan mempunyai tingkat
awarenesgdan familiaritas tinggi terhadap sebuah merek dan memiliki asosiasi
merek yang kuat, positif dan unik dalam pikiranapejgan.
Lebih lanjut lagi, Keller mengatakan terdapat emaatikah dalam proses
membangun suatu merek, yaitu:
1) Menyusun identitas merek yang tepaho are you ?)
2) Menciptakan makna merek yang segudiat are you?)
3) Menstimulasi respon merek yang diharapkahat about you?)
4) Menjalin relasi merek yang tepat dengan pelanggdmat about you and me?)
Dari keempat tahap tersebut dibutuhkan eramding blocksutama
didalam proses implementasinya untuk mengudtand equityantara lainbrand
salience, brand performance, brand imagery, brandgments, brand fellings,

brand resonance.
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4. Relationships
What about you and me?

Resonance T

3. Response
What about you?

2. Meaning
What are you?

1. Identity
Who are you?

Judgments Fellings

Performance Imagery

Salience

Sumber: Brand Management & Strategy, Fandy Tjipt¢2005:43).

GAMBAR 2.3
CUSTOMER-BASED BRAND EQUITY PYRAMID

a. Brand salience,berkenaan dengan aspek-asm@karenesssebuah merek,
seperti seberapa sering dan mudah sebuah mergatddan dikenali dalam
berbagai situasi? Faktor ini menyangkut seberapgudeelemen merek
menjalankan fungsinya sebagai pengidentifikasi pkodBrand awareness
bukan sekedar menyangkut apakah konsumen mengetama merek dan
pernah melihatnya, namun berkaitan pula dengan akag merek (nama
merek, logo, symbol, dan seterusnya) dengan ases@siasi tertentu dalam
memori konsumen bersangkutan.

b. Brand performanceberkenaan dengan kemampuan produk dan jasa dalam

memenuhi kebutuhan fungsional konsumen. Secaras ¢msar, ada lima



atribut dan manfat pokok yang mendasari kinerjaekeKategori utama

Brand performanceneliputi:

e Unsur primer dan fitur suplemen

* Reliabilitas, durabilitas daserviceabilityproduk

» Efektivitas, efisiensi, dan empati layanan

* Model dan desain

* Harga

. Brand imagery,menyangkutextrinsic propertiesproduk atau jasa, yaitu

kemampuan merek dalam memenuhi kebutuhan psikolaggsl sosial

pelanggan. Brand imagery bisa terbentuk secara langsung (melalui
pengalaman konsumen dan kontaknya dengan produkkjmeasar sasaran,
atau situasi pemakaian) dan tidak langsung (meiglan dan komunikasi
gethok tular). Empat kategori utarBaand imagerymeliputi:

» Profil pemakai, baik berdasarkan faktor demogradiskriptif (seperti usia,
gender, ras, atau pendapatan) maupun psikogradisalb(seperti sikap
terhadap hidup, karir, kepemilikan, isu sosial atestitusi politik)

e Situasi pembelian (berdasarkan tipe saluran distibtoko spesifik,
kemudahan pembelian dan sejenisnya) dan situasikzeam (kapan dan
dimana merek digunakan)

» Kepribadian dan nilai-nilai; serta

» Sejarah, warisarhéritage)dan pengalaman.
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d. Brand judgmentsberfokus pada pendapat dan evaluasi personal kamsum
terhadap merek berdasarkan kinerja merek dan asosi@ra yang
dipersepsikannya. Aspdkand judgmentneliputi:

» Brand quality yakni persepsi konsumen terhadap nilai dan keugang
dirasakannya

» Brand credibility,yaitu seberapa jauh sebuah merek dinilai kredibkird
hal expertise(kompeten, inovatif, pemimpin pasatrystworthinesgbisa
diandalkan, selalu mengutamakan kepentingan pegengg

»  Brand considerationyaitu sejauh mana sebuah merek dipertimbangkan
untuk dibeli atau digunakan konsumen

= Brand superiority, yakni sejauh mana konsumen menilai merek
bersangkutan unik dan lebih baik dibandingkan menekek lain.

e. Brand fellings,yaitu respon dan reaksi emosional konsumen terhastapk.
Reaksi semacam ini bisa berupa perassammth, fun, exitement, security,
social approvaldanself-respect.

f. Brand resonancenengacu pada karakteristik relasi yang dirasakéanggan
terhadap merek spesifik. Resonansi tercermin paimgitas atau kekuatan
ikatan psikologis antara pelanggan dan merek, dertkat aktifitas yang
ditimbulkan loyalitas tersebut (misalnya, tingk&ngbelian ulang, usaha, dan
waktu yang dicurahkan untuk mencari informasi mergin seterusnya).
Secara spesifik, resonansi meliputi loyaliteshavioral (Share of Category

Requirements)loyalitas attitudinal,sense of communitydéntifikasi dengan
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brand community)dan keterlibatan aktif (berperan sebalgand evangelist

danbrand ambassadors).

2.3 Konsep L oyalitas Pelanggan

Oliver (1996:392) mengungkapkan definisi LoyaliBedanggan sebagai berikut:
Customer Loyalty is deefly held commitment to rebuyepatronize a
preferred product or service consistenly in thaifaf despite situasional
influences and marketing efforts having the poédrb cause switching
behavior.

Dari definisi di atas terlihat bahwa Idjed adalah komitmen pelanggan
bertahan secara mendalam untuk berlangganan kenabali melakukan
pembelian ulang produk/jasa terpilih secara lgiasidimasa yang akan datang,
meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasanmapunyai potensi untuk
menyebabkan perubahan perilaku.

Evans dan Laskin dalam Sekitto Haruna (1997:30)yatakan bahwa:
Pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang bersediakukan
pembelian ulangrépeat purchasedari produsen yang sama, mungkin
atau mungkin juga tidak melakukan pembelian untekng& lini
produk, melaksanakamord of mouthyang positif terhadap perusahaan
kepada pembeli potensial, dan kebal terhadap bojd&e pesaing.
Menurut Griffin (2002:4)'Loyalty is defined as non random purchase
expressed over time by some decision making uld€rdasarkan definisi
tersebut dapat di jelaskan bahwa loyalitas lebimgaeu pada wujud perilaku

dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukambelian secara terus

menerus terhadap barang/ jasa suatu perusahagudipdin.
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Selanjutnya Griffin (2002:13) mengemukakan keugamkeuntungan
yang akan diperoleh perusahaan apabila memilikkngglan yang loyal antara

lain:

1. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biay& unémarik pelanggan
yang baru lebih mahal)

2. Dapat mengurangi biaya transaksi

3. Dapat mengurangi biaya turn over konsumen (karemggantian konsumen
yang lebih sedikit)

4. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akemperbesar pangsa pasar
perusahaan

5. Mendorong word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa
pelanggan yang loyal juga berarti mereka yang ragraas

6. Dapat mengurangi biaya kegagalan (seperti biayggaertian,dil)

2.3.1 Karakteristik L oyalitas Pelanggan

Pelanggan yang loyal merupakan aset penting pagisahaan, hal ini
dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinyssebagaimana diungkapkan

Griffin (2002:31), pelanggan yang loyal memilikirk&teristik sebagai berikut:

1. Melakukan pembelian secara teratdiakes regular repeat purchages

2. Membeli diluar lini produk/jasaRurchases across product and service ljnes
3. Merekomendasikan produk laiRéfers other

4. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk ssjéairi pesaing

(Demonstrates an immunity to the full of the contipei.
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Pelanggan yang terpuaskan dengan kualitas produkpeiayanan yang
baik akan senang melakukan pembelian ulang danadesgnang hati pula
memperkenalkan dan memberi rekomendasi kepada fairaknengenai hal-hal
yang baik dari produk/jasa atau perusahaan. BahKammawan Kartajaya
(2003:478) menyatakan bahwa orang (pelanggan) gadgh setia (loyal) akan
tetap mau membeli kendati harga lebih mahal, bisagajak orang lain untuk
membeli barang tersebut, dan tidak bisa meldrand lain, sehingga jika suatu
perusahaan memiliki pelanggan yang loyal, maka &lakguntungan yang dapat
diperolehnya.. Karakteristik tersebut digunakanuknimengukur sejauh mana
loyalitas pelanggan sebuah perusahaan.

2.3.2 Merancang Dan Menciptakan L oyalitas

Kaitannya dengan pengalaman pelanggan, Smith (2802
mengungkapkan bahwa loyalitas pelanggan tidak teisapta begitu saja, tetapi
harus dirancang oleh perusahaan, adapun tahap-taéi@mcangan loyalitas

tersebut adalah sebagai berikut:

1. Define Customer Value
a. ldentifikasi segmen pelanggan sasaran
b. Definisikan nilai pelanggan sasaran dan tentukém pelanggan mana
yang menjadi pendorong keputusan pembelian darngiean loyalitas.
c. Ciptakan diferensiagirand promise
2. Design The Branded Customer Experience
a. Mengembangkan pemaham@unstomer Experience

b. Merancang perilaku karyawan untuk merealisastkamd promise.
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c. Merancang perubahan strategi secara keseluruhark nmérealisasikan

pengalaman pelanggan yang baru.
3. Equip people and deliver consistenly

a. Mempersiapkan pemimpin untuk menjalankan dan mekdrer
pengalaman kepada pelanggan

b. Melengkapi pengetahuan dan keahlian karyawan untrigembangkan
dan memberikan pengalaman kepada pelanggan dati@m isgeraksi
yang dilakukan pelanggan terhadap perusahaan.

c. Memperkuat kinerja perusahaan melalui pengukurartiddakan
kepemimpinan.

4. Sustain and enhance performance

a. Gunakan respon timbal balik pelanggan dan karyauwdank memelihara
pelanggan secara berkesinambungan dan mempertahaekgalaman
pelanggan.

b. Membentuk kerjasama antara sistem HRDnfan resource developmgnt
dengan proses bisnis yang terlibat langsung dalaemberikan dan
menciptakan pengalaman pelanggan

c. Secara terus menerus mengembangkan dan mengkosikaikahasil
untuk menanamkaBranded Customer Experiencgang telah dijalankan

perusahaan.
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Leadership

Communication

Sumber: Shaun Smith & Joe Wheeler (2002:44)

GAMBAR 2.4
DESIGN CUSTOMER LOYALTY

2.3.3 Tingkatan Loyalitas Pelanggan

Proses seorang calon pelanggan menjadi pelanggam lpyal terhadap
perusahaan terbentuk melalui beberapa tahapan.riviedill (1996:60), loyalitas
pelanggan dibagi menjadi enam tahapan y&tspect, Prospect, Customer,
Clients, Advocates dan PartnersTahapan-tahapan tersebut dijelaskan sebagai
berikut:
1) Suspect
Meliputi semua orang yang diyakini akan membeli ifthatuhkan) barang/jasa,
tetapi belum memiliki informasi tentang barang/jpsausahaan
2) Prospect
Adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akaa jastentu, dan mempunyai

kemampuan untuk membelinya. Pada tahap ini, meskimereka belum
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melakukan pembelian tetapi telah mengetahui kebaragperusahaan dan jasa
yang ditawarkan melalui rekomendasi pihak (@word of mouth).
3) Customer
Pada tahap ini, pelanggan sudah melakukan huburigarsaksi dengan
perusahaan, tetapi tidak mempunyai perasaan pdsitffadap perusahaan,
loyalitas pada tahap ini belum terlihat.
4) Clients
Meliputi semua pelanggan yang telah membeli bajasa/yang dibutuhkan dan
ditawarkan perusahaan secara teratur, hubungaeriangsung lama, dan mereka
telah memiliki sifaretention.
5) Advocates
Pada tahap iniClients secara aktif mendukung perusahaan dengan memierika
rekomendasi kepada orang lain agar mau membeln@ygagaa di perusahaan
tersebut.
6) Partners
Pada tahap ini telah terjadi hubungan yang kuatsdéing menguntungkan antara
perusahaan dengan pelanggan, pada tahap ini pldaggan berani menolak
produk/jasa dari perusahaan lain.

Tahapan loyalitas seperti diungkapkan di atagaddilihat dalam gambar

piramida loyalitas berikut:
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Advocates

Clients

Suspects

Sumber: Hill (1996:61)
GAMBAR 2.5
PIRAMIDA LOYALITAS

Hermawan Kartajaya (2003:100) membagi tahapan kagapelanggan
kedalam lima tingkatan mulai daarrorist customeisampaiadvocator customer,
lebih jelasnya tingkatan tersebut adalah sebaggiuie

1) Terrorist Customer

Adalah pelanggan yang suka menjelek-jelekan mepekusahaan
dikarenakan tidak suka atau pernah tidak puas delayanan yang diberikan
perusahaan. Pelanggan seperti ini bersikap sépetis yang suka menyusahkan
perusahaan.

2) Transactional Customer

Yaitu pelanggan yang memiliki hubungan dengan gmvaan yang
sifatnya sebatas transaksi, pelanggan seperti ambeli satu atau dua kali,
sesudah itu dia tidak mengulangi pembeliannya, apabila melakukan

pembelian lagi sifatnya kadang-kadang. Pelanggag ynemiliki sifat seperti ini
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mudah datang dan pergi karena tidak memiléationship yang baik dengan
produk/merek perusahaan, bagktionshipnya adalah transaksional.
3) Relationship Customer
Tipe pelanggan ini nilai ekuitasnya lebih tinggbahding dua jenis
pelanggan di atas, pelanggan jenis ini telah mé&kkuepeat buying dan pola
hubungannya dengan produk atau merek perusahakahadlasional.
4) Loyal Customer
Pelanggan jenis ini tidak hanya melakukapeat buyingtapi lebih jauh
lagi sangat loyal dengan produk dan merek perusahB#a ada orang lain yang
menjelekan perusahaan, pelanggan ini tetap bertadan tetap bersama
perusahaan seburuk apapun orang menjelekan peansaha
5) Advocator Customer
Jenis pelanggan yang terakhir adalativocator Customerpelanggan
dengan tingkatan tertinggi, pelanggan semacanamga istimewa daexcellent,
mereka menjadi aset terbesar perusahaan bila paarsanemilikinyaAdvocator
Customer adalah pelanggan yang selalu membela produk @smeknperusahaan,
pelanggan yang menjadi juru bicara yang baik keppélanggan lain dan
pelanggan yang marah apabila ada orang lain m&fgdekan merek perusahaan.
Tingkatan pelanggan menuju loyalitas menurut 1Sglfin @ Chan
(2003:24) dibagi menjadi empat tahapan, yaitu:
1. Emas Gold): merupakan kelompok pelanggan yang memberikantkagan
terbesar kepada perusahaan. Biasanya kelompaklatahHeavy useryang

selalu membeli dalam jumlah yang besar dan frekysrabeliannya tinggi.



Mereka tidaksensitiveterhadap harga, tidak segan mengeluarkan uan§ untu
sesuatu yang hanya bisa dinikmati pada masa yargdstang, mau mencoba
sesuatu yang baru yang ditawarkan oleh perusadaanyang paling penting
memiliki komitmen untuk tidak berpaling kepada pega Ciri-ciri lain dari
pelanggan emas ini adalah:

a. Mereka masih memiliki potensi untuk terus mempebesimbangan
profitnya bagi perusahaan

b. Mereka termasuk orang yang mapan, dan cenderueiggichya masalah
dengan keuangannya.

c. Mereka cukup pintar, dan sadar bahwa berpindah dsaipg akan
membawa risiko bagi kelangsungan suplai produk @aa, maupun
kenyamanan yang telah didapatkan selama ini.

d. Jumlah mereka tidak banyak, tetapi memiliki peramgy cukup besar
dalam menentukan kesuksesan perusahaan.

Untuk mengimbangi adanya pelanggan emas tersedutsaghaan harus
menjalankan langkah-langkah berikut:
1) Siap memberikan pelayanan terbaik yang dimiliki
2) Siap darresponsivanemberikan pelayanan purna jual terbaik
3) Siap lebih proaktif memonitor perubahan yang tenjgasar dan
memberikan yang terbaik untuk memenuhi kebutuhaigy yaik.
2. Perak gilver): kelompok ini masih memberikan keuntungan yangabe
walaupun posisinya masih di bawgbld tier. Mereka mulai memperhatikan

tawaran potongan harga hal ini dikarenakan merei&aderung sensitif
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terhadap harga, mereka pun tidak selgydd. Walaupun mereka sebenarnya
heavy user tetapi pemenuhan kebutuhannya diperoleh dari agaib
perusahaan, tergantung penawaran yang lebih baik.
. Perunggu Bronzg: kelompok ini paling besar jumlahnya. Mereka lada
kelompok yangspending leveihya relatif rendah.Driver terkuatnya untuk
bertransaksi semata-mata di dorong oleh potongagaty@ng besar, sehingga
mereka juga dikenal sebagai kelompok pemburu diskbangan demikian,
margin yang diterima perusahaan juga relatif kedkibatnya, perusahaan
tidak berpikir untuk memberikan pelayanan premiurapdda mereka.
Terlepas dariaverage spending levefjang rendah, kelompok ini masih
dibutuhkan oleh perusahaan untuk menggenapkan pér@en target
penjualan tahunan.
.~ Besi (ron): adalah kelompok pelanggan yang bukannya menghasi
keuntungan justru membebani perusahaan, tipe pEangeperti ini memiliki
kecenderungan untuk meminta perhatian lebih besam denderung
bermasalah, membuat perusahaan berfikir lebih beEkyingkirkan mereka
dari daftar pelanggan. Ciri-ciri lain dari pelaaggni adalah sebagai berikut:
1) Potensiprofit yang akan didapatkan dari kelompok pelangganangat
kecil, dan bahkan tidak ada sama sekali.
2) Mereka memiliki kemungkinan berjuang untuk mengatmgeluarannya
3) Mereka tidak berpikir jangka panjang. Transaksigyailakukan hanya
berdasarkan kebutuhan hari ini dan selalu membgdzindingkan

dengan perusahaan pesaing untuk mencari hargggéing murabh.
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4) Mereka pelanggan yang banyak jumlahnya tetapi gasiadikit nilai
transaksinya.
5) Sleeping customelyang telah memanfaatkan fasilitas perusahaapiteta

tidak melakukan transaksi.

Sumber: Syafruddin Chan (2003:29)
GAMBAR 2.6
PIRAMIDA PELANGGAN
Menurut Stanley A. Brown (2000:58), loyalitas pejgan memilki

tahapan sesuai deng@unstomer lifetime valueTahapan tersebut adalah:
1. The Courtship

Pada tahap ini, hubungan yang terjalin antara pbas dengan
pelanggan terbatas pada transaksi, pelanggan mmesitpertimbangkan produk
dan harga. Apabila penawaran produk dan hargg gidakukan pesaing lebih
baik, maka mereka akan berpindah.
2. The Relationship

Pada tahapan ini tercipta hubungan yang eratap@rmusahaan dengan

pelanggan, loyalitas yang terbentuk tidak lagiadatkan pada pertimbangan
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harga dan produk, walaupun tidak ada jaminan koesuakan melihat produk
pesaing, selain itu pada tahap ini terjadi hubungging menguntungkan bagi
kedua belah pihak.

3. The Marriage

Pada tahapan ini hubungan jangka panjang tel&@ipterdan keduanya
tidak dapat dipisahkan, loyalitas terbentuk akibaanya tingkat kepuasan yang
tinggi. Pada tahapan ini pelanggan akan terlibedrs pribadi dengan perusahaan
dan loyalitas tercipta seiring dengan kepuasan atlh perusahaan dan
ketergantungan pelanggan. Tahapdarriage yang sempurna diterjemahkan
kedalam Advocate customeyaitu pelanggan yang merekomendasikan produk
perusahaan kepada orang lain dan memberikan maskéq@ada perusahaan
apabila terjadi ketidakpuasan.

Tahapan loyalitas tersebut sebanding der@astomer Life time value
Menurut Syafrudin Chan (2003:B@fetime valueadalah profit yang dihasilkan
oleh masing-masing pelanggan dalam waktu tertei@emakin lama seseorang
menjadi pelanggan, maka semakin besalue pelanggan tersebut bagi
perusahaan. Oleh karena itu kebijakan pemasarang g#erapkan harus dapat
mempertahankan pelanggan dalam jangka waktu panjargtime dapat
digunakan sebagai dasar dalam pengambilan kebijgkagm berhubungan dengan
penetapan strategi pemasaran.

Strategi yang dilakukan perusahaan kaitannya demtgaapan loyalitas
menurut Stanley (2000:69), dibagi menjadi tiga pah@ahap pertama adalah

Customer Acquisition strategi ini dilakukan ketika konsumen berada apad
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tingkatan The Courtship Fokus utama perusahaan pada tahapan ini adalah
mendapatkan pelanggan baru dengan cara mendagabasepelanggan lama
sehingga perusahaan dapat membuat profil pelarsgdsagai acuan mendapatkan
pelanggan baru, dengan melakukan berbagai risédnj8mya, pada tahapan
kedua, strategi yang dilakukan perusahaan ad@lastomer Retentignyaitu
mempertahankan pelanggan yang sudah ada dengaaliménjbungan jangka
panjang. Kemudian pada tahap ketiga strategi yilagukan perusahaan adalah
Strategic customer cayeyaitu memperhatikan pelanggan dengan melakukan
berbagai pendekatan dan merancang program khuduk omerebut kembali

pelanggan yang telah pergi atau beralih ke pesaing.

The Marriage

The Relationship
Strategic Customer
Care

The Courtship

Customer Loyalty

Costumer
Retention

Customer
Acquisition

Customer Lifetime
Value

Sumber: Stanley A. Brown (2000:57)
GAMBAR 2.7
THE PATH TO STRATEGIC CUSTOMER CARE
Sementara itu, Griffin (2002:35) membagi tahapayalitas pelanggan

sebagai berikut:
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. Suspects

Meliputi semua orang yang mungkin akan membeli fifasa perusahaan
tetapi belum tahu apapun mengenai perusahaan deangfjasa yang
ditawarkan.

. Prospects

Adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akardpkoatau jasa tertentu
dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Paspectini, meskipun
mereka belum melakukan pembelian, mereka telah etamgi keberadaan
perusahaan dan barang/jasa yang ditawarkan, kasesaorang telah
merekomendasikan barang/jasa tersebut padanya.

. Disqualified Prospects

Yaitu prospects yang telah mengetahui keberadaamdpgasa tertentu, tetapi
tidak mempunyai kebutuhan akan barang/jasa tersghuttidak mempunyai

kemampuan untuk membeli barang/jasa tersebut.

. First time custor&'s

Yaitu pelanggan yang membeli untuk pertama kaliMereka masih menjadi
pelanggan yang baru.

. Repeat customers

Yaitu pelanggan yang telah melakukan pembeliaruspiatduk sebanyak dua
kali atau lebih. Mereka adalah yang melakukan pedia atas produk yang
sama sebanyak dua kali, atau membeli dua macanulprgang berbeda

dalam dua kesempatan yang berbeda pula.
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6. Clients
Clients membeli semua barang/jasa yang ditawarkan dankendretuhkan.
Mereka membeli secara teratur, hubungan dengas pEianggan ini sudah
kuat dan berlangsung lama, yang membuat merek& tetfpengaruh oleh
produk pesaing.

7. Advocates
Seperti halnyeclients, advocatesnembeli barang/jasa yang ditawarkan dan
yang mereka butuhkan, serta melakukan pembel@araé¢eratur. Selain itu,
mereka mendorong teman-teman mereka agar membetandimsa
perusahaan atau merekomendasikan perusahaan tepsstal orang lain,
dengan begitu secara tidak langsung mereka teldakok@an pemasaran
untuk perusahaan dan membawa konsumen untuk pesrsaffahapan

loyalitas yang diungkapkan Griffin tersebut dikersingan istilah Profit

Generator Systenseperti terlihat pada diagram berikut:

Sumber: Griffin (1995:36)

GAMBAR 2.8
PROFIT GENERATOR SYSTEM
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Cara kerjaProfit Generator Systewh atas adalah sebagai berikut:
Pertama, selurulsuspect masuk kedalam sistem pemasaran, kemudian akan
tersaring menjadqualified prospectdan disqualified prospect. Dalam hal ini,
disqualified prosfectidak menguntungkan bagi perusahaan, maikgualified
prospect keluar dari sistem, sementaralified prospectmasuk ke proses
selanjutnya. Semakin cepat menentukalsqualified prosfe¢t semakin
menguntungkan bagi perusahaan karena proses ighaleiskan uang dan waktu
yang dimiliki.  Kemudian selurubdisqualified prospectlifokuskan menjadiirst
time buyers,setelah itu di dorong menjadepeat customerloyal clients dan
paling akhir menjadikan mereka sebagdvocatesdagi perusahaadimana para
advocates ini akan mempengaruhi orang lain agar beknproduk dari
perusahaan.

Bagi perusahaan yang telah memilikst time buyersrepeat customers
atauclientstidak selamanya menguntungkan bagi perusahaaen&aetiap saat
sebagian dari mereka dapat menghilang dari pesasaatau tidak kembali lagi
pada perusahaan, mereka dinamaikactive customers/clientsHal seperti ini
harus diperhitungkan karena kehilangan merekatb&eaugian bagi perusahaan.
2.3.3.1 Perubahan Suspect ke Qualified Prospect

Menurut Griffin (2002:54), ketika seluriduspectelah memasuki sistem,
maka untuk mencari siapakah diantpraspectini yang akan menjadjualified

prospect perusahaan harus menjawab tiga pertanyaan dibavwa
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1) Siapa sasaran perusahadhfd to target

Agar dapat mengidentifikasi dan menyeleksi siagragyakan menjadi sasaran

perusahaan, terdapat 10 langkah untuk menyeleksarpgang paling

menguntungkan dan baik bagi perusahaan:

1. Melakukan Survey Pasar Keseluruhan
Identifikasi seluruh tipe dan kategori pasar, bmd#ividu, industri dan
pihak lainnya yang memungkinkan menggunakan prodiksa
perusahaan.

2. Segmentasi pasar
Segmentasi daftar pasar potensial tersebut kedeédompok-kelompok
yang memiliki karakteristik yang sama.

3. Analisa Pasar
Analisa apa yang menjadi kebutuhan pasar, apa ikemgnereka, apa
yang mereka takutkan, dan pada siapa mereka meptbdlik yang sama
dengan produk/jasa perusahaan. Data tersebut akagunia bagi
perusahaan untuk mengevaluasi berapa besar poteastka dan
bagaimana cara menjual pada mereka.

4. Pelajari kondisi persaingan
Mengamati bagaimana perusahaan pesaing melakukanuajza,
meskipun tidak ingin meniru cara pesaing, perusali@aus mengetahui
apa yang sedang terjadi di pasar. Hal ini akan raetobperusahaan

dalam memutuskan cara masuk pasar.
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. Menyusun peringkat pasar

Susun peringkat pasar berdasarkan prioritas. Miaalpasar utama adalah
segmen pasar yang paling mudah dicapai dengantasvegng paling
rendah serta harapan tingkat pengembalian yanggpiatiggi.

. Lakukan analisa pasar yang mendalam untuk pasiaiggat atas

Cari informasi sedalam mungkin mengenai pasar yengda di peringkat
atas, mulai dari apa yang mereka baca (surat kategglah), apa yang
memancing kepedulian mereka serta bagaimana cdilrb@ereka.

. Analisa alat pemasaran yang paling efektif

Bila pasar yang ada lebih terfokus dan lebih kekiurannya, akan lebih
efektif apabila dilakukan pemasaran yang bersifadividual serta
langsung atairect Marketing(Direct Mail, Telemarketingataupersonal
Selling. Sedangkan bila pasar lebih luas dan homogenag&ran massal
seperti iklan televisi, surat kabar dan radio diedoih efektif.

. Lakukan uji pasar

Mencoba suatu uji pasar terhadap beberapa queogpectdari masing-
masing pasar potensial. Hal ini akan mempermudalakukan penjualan
dan juga merupakan pendekatan yang paling baikumangetahui reaksi
pasar potensial yang dimiliki perusahaan.

. Analisa hal-hal yang dapat dilakukan

Menganalisa hal-hal yang dapat dilakukan perusamma@alnya adalah
dalam menetapkan ramalan dan quota penjualan, ggréstimbangkan

faktor-faktor seperti jumlah kontrak yang diperlokaata-rata kontrak
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3)

telepon yang dapat dilkukan oleh tenaga penjuah selai penjualan per
periode. Hal-hal tersebut membantu perusahaank umerencanakan
penjualan secara lebih realistis serta menghingangharapan yang
berlebihan.
10.Pilih pasar sasaran
Tetapkanlah pilihan dan anggaplah seleksi pasaaraasini sebagai
pertanyaan yang harus secara terus menerus diajuktak mencari
peluang pasar-pasar baru.
Bagaimana memposisikan produk/jasa perusah&ow? to your product and
service
Setelah mengidentifikasi pasar sasaran, langkdahjegya adalah merancang
dan mengkomunikasikan pesan untuk papaospect. Memposisikan
produk/jasa dapat dilakukan melalui iklan. Perdanknenjadi sangat penting
apabila dapat memberikan informasi yang dibutulttah pasar sasaran
Bagaimana menyarimgospectyang potensialZHow to qualify prospett
Bagaimana cara untuk memisahkamospectyang potensial dan yang tidak
potensial? Dalam hal ini perlu penelitian lebih Hauntuk menemukan
jawabannyaProspectpotensial adalah mereka yang:
a. Memiliki masalah yang dapat diselesaikan perusahdaremiliki
kebutuhan).
b. Memiliki keinginan untuk mengatasi masalahnya (gguag diinginkan)
c. Mempunyai kemampuan dan keinginan membeli prodsé/jaintuk

memenuhi kebutuhannya tersebut.
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d. Memiliki kekuasaan untuk mengambil keputusan pada tertentu.

2.3.3.2 Perubahan Qualified Prospect ke First Time Buyers

Perubahan yang terjadi daqualified prospectke first time buyers
membutuhkan waktu yang cukup lama, selain itu digan kejujuran dan
kesabaran serta pengalaman yang dimiliki seoramgugle Griffin (2002:89)
mengungkapkan bahwa seorapgospect atau calon pembeli membutuhkan
seorang sales yang jujur dan dapat dipercaya yamgpm mendiagnosa masalah
yang dihadapi dan menawarkan pemecahan masalakbugrsselain itu
perusahaan harus belajar dari kegagalan masa aalumgnjadikan hal tersebut
sebagai pengalaman berharga untuk memperoleh gelangng loyal terhadap
perusahaan. Apabila hal ini dapat dilakukan, makan adiperoleh keuntungan
jangka panjang bagi perusahaan.

Secara garis besar terdapat empat hal yang peruhditikan perusahaan
agar dapat mendoromgospecimenjadifirst time buyersyaitu:
1. Mendengarkan segala keluhan mereka
2. mendiagnosa segala permasalahan mereka
3. menawarkan solusi bagi permasalahan tersebut
4. belajar dari kegagalan masa lalu
2.3.3.3  Perubahan First Time Buyers K e Repeat Customers

First time buyersadalah pencoba, mereka membeli untuk pertama

kalinya, ketikafirst time buyersini menentukan pilihannya dalam pemanfaatan
atau penggunaan produk/jasa perusahaan, maka stoaratis berlangsung fase

persepsi terhadap produk/jasa tersebut yang dilgkiaen dengan ekspektasi
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mereka terhadap produk/jasa pada saat sebelumsppeseanfaatan. Persepsi
tentang kualitas dan tingkat kepuasan mereka akampmngaruhi keputusan
mereka untuk membeli kembali. Perasaan puas ygegotehfirst time buyers
akan memungkinkan mereka membeli barang/jasa peasauntuk kedua
kalinya, hal ini menjadi sangat penting karena kegpan membeli kembali
merupakan keputusan yang didasarkan pada perilakbglian non acak atau
non randomdimana pembeli melangkah ke proses pembelian utirgan
menunjukkan preferensi mengenai apa dan dari sregabelinya. Preferensi ini
diperoleh dari pengalaman pembelian pertama yasigfpo
Menurut Griffin (2002:21) terdapat 14 hal yang pediperhatikan

perusahaan agérst time buyersnelakukan pembelian ulang:
1. Tidak lupa mengucapkan terimakasih setelah transatidi
2. Meminta umpan balik dari mereka dan memberikanaresiengan segera
3. Gunakan surat yang tidak mendoktrin, maksudnyat simag berisi tentang

cara-cara menggunakan produk/jasa tanpa bersifajgueui
4. Tingkatkan nilai perusahaan secara terus menerus
5. MenyusunDatabasekonsumen
6. Komunikasi secara terus menerus
7. Memberi gambaran tentang kepemilikan
8. Mengubah pembelian ulang menjadi pelayanan
9. Memperlakukan biaya pelayanan untuk pelanggan sebagpstasi bernilai
10. Menjamin komunikasi dengan pengambilan keputusan

11.Mengembangkan komunikasi dengan pengambil keputusan
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12.Mengembangkan promosi untuk pelanggan baru
13.Menawarkan garansi produk
14. Mengembangkan promosi nilai tambah produk
Usaha menciptakafirst time buyersagar melakukan pembelian ulang
seperti dijelaskan di atas, pada saat-saat tertaphgalami kegagalan. Menurut
Griffin (2002:108) tidak kembalinyfirst time buyerddisebabkan oleh empat hal
berikut:
1. Mengalami masalah
Bilafirst time buyersmengalami masalah pada 3-6 bulan setelah pembelian
pertama, ia akan berfikir bahwa situasi tersebuinaterjadi setiap saat.
Adanya masalah akan memperburuk hubungan dan juEsenipatan
penjualan di masa yang akan datang.
2. Tidak ada sistem pelayanan yang formal
Sebuah perusahaan yang telah menghabiskan watkiki menarik pelanggan
baru seringkali mengalami kegagalan untuk mempaniedn pelanggan,
penyebabnya adalah belum adanya system pelayangrforanal yang dapat
membawa ketidakpuasan bagi mereka.
3. Hilangnya komunikasi dengan pengambil keputusan
Komunikasi merupakan proses penting dalam pertakaméormasi antara
pelanggan dan perusahaan, pelanggan sebagai pehgepubusan dalam proses
pembelian memiliki kunci penting terjadinya komuask ini, bila komunikasi
dapat dilakukan diantara kedua belah pihak, makdu&®ya akan saling

memahami apa yang menjadi kebutuhan dan harapagkanelika komunikasi
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dengan pengambil keputusan/pelanggan tidak betlanpka perusahaan akan

menghadapi resiko kehilangan pelanggan.

4. Mudah untuk kembali pada perusahaan lama.
Pada kenyataannya, seorang pelanggan memilikiabarbalternatif untuk
memilih produk/jasa yang dibelinya. Bagi pelanggang masih melakukan
pembelian dengan perusahaan lama, maka keputugak baralih akan
semakin besar apabila perusahaan kita mengalanalahagdengan pelanggan
tersebut.

2.3.34  Dari Repeat Customer Ke Loyal Clients

Griffin (2002:141) mengungkapkan bahwa faktor-fakigang perlu

diperhatikan dalam merumuskan strategi merubgbeat customerke loyal

clientsadalah sebagai berikut:

1. Meriset KonsumenResearching your customer
Tujuan dari riset konsumen adalah untuk mengetaiapa pelanggan
terbesar, apa yang mereka beli dan mengapa meoghka | Informasi ini
digunakan untuk merencanakan bagaimana meningkatkatitas mereka.
Salah satu cara yang dapat ditempuh pada tahapmis@élnya adalah
memeriksa catatan berharga dan mengevaluasi pldatpdentu, seperti
jumlah kunjungan per tahun, pengeluaran sekalidaggn dan perbandingan
dari tahun ke tahun atas barang/jasa yang dilB&ida proses ini, perusahaan

harus menjawab dua pertanyaan berikut:
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Siapa pembeli terbaik perusahaan dan apa yang anketiR

Urutkan pembeli berdasarkan jumlah uang yang dié&hn danvolume
urut (perhatikan siapa yang ada di urutan paliag)at

Mengapa mereka membeli?

Mencari tahu alasan mengapa mereka membeli untulembgkan apa

yang menyebabkan mereka loyal.

2. Membuat hambatan agar konsumen tidak pindabn$tructing barriers to

switching

Caranya adalah dengan memahami siapa pelanggasapaan, apa yang

mereka beli dan mengapa mereka membeli, data s@pesigunakan untuk

merancang hambatan agar pelanggan tidak pindatokelplain. Hambatan-

hambatan yang dapat dibuat oleh perusahaan adalah:

a.

C.

Hambatan fisik

yaitu dengan menyediakan pelayanan fisik yang tdaq@nberikan nilai
tambah bagi pelanggan.

Hambatan fsikologis

yaitu dengan menciptakan persepsidalam pikiramnggian supaya ia
bergantung pada barang/jasa perusahaan.

Hambatan ekonomis

yaitu dengan memberikan insentif bagi pelanggargyaenguntungkan

secara ekonomis, misalnya dengan memberikan potdryga.
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3. Melatih dan memotivasi staff untuk loyhlr{ng and training for loyalty
Karyawan dan staf merupakan faktor penting untidmimangun loyalitas.
Bila perusahaan ingin membangun loyalitas pelangg&musahaan harus
mengikutsertakan karyawan dalam proses tersebugadermemberikan
pelatihan, informasi, dukungan dan imbalan agarks&mau melakukan hal
tersebut.
4. Pemasaran untuk Loydlié@rketing for loyalty
Pemasaran untuk loyal adalah pemasaran yang megskmu program-
program yang memberikan nilai tambah pada perusalkiaa produknya
dimata pelanggan. Program-program tersebut alatiara
a. Relationship Marketing
Yaitu pemasaran yang bertujuan untuk membahgbungan baik dengan
pelanggan dalam jangka waktu yang panjang.

b. FrequencyMarketing
Yaitu pemasaran yang bertujuan membangun hikasi dengan
pelanggan. Perusahaan secara berkala membuahyaemapertanyaan
seputar produk yang digunakan pelanggan.

c. Membership Marketing
Yaitu mengorganisasikan pelanggan kedalamnkebk keanggotaan atau
club yang dapat mendorong mereka melakukan pembeliang dan

meningkatkan loyalitas mereka.
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2.3.3.5 Perubahan Loyal Clients ke Advocates
Griffin (2002:169) menyatakan bahwa cara-cara untu&mperoleh
seorangadvocatesadalah:

1. Membuat file konsumen yang puas. Catat nama, alanm@nhor telepon
perusahaan, serta minta kesediaan mereka untudtikdije referensi. Saat
perusahaan ingin mencymospect undang mereka agar bertemu dengan para
advocatesecara langsung. Cara ini disebut sebBgérence selling
Seorangadvocateyang memberikan referensi kepgol@spectmemberikan
keuntungan bagi perusahaan. Griffin (2002:162) elaskan keuntungan-
keuntungan tersebut sebagai berikut:

a. Waktu menjual yang lebih sedikit
b. Prospectini memiliki potensial lebih untuk menjadi pelarggyang loyal
c. Mereka yang datang sudah siap melakukan pembelian

2. Meminta pada pelanggan yang puas agar mengirint pada perusahaan.
Surat-surat tersebut dapat dipergunakan sebaganh@@masaran untuk para
prospectatau dimuat dalam brosur.

3. Memberi imbalan pada mereka yang membavespect

4. Mengucapkan terima kasih dalam setiap transaksi.

24  Pengaruh Ekuitas Merek terhadap L oyalitas Pelanggan
Menurut Sachaars dalam Fandy Tjiptono (2002:24)waah“Pada
dasarnya tujuan dari suatu bisnis adalah menciptgda@a konsumen untuk

merasa puas”. Terciptanya kepuasan konsumen dapatbenikan beberapa
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manfaat, diantaranya hubungan antara para perusdhagkonsumennya menjadi
harmonis, memberikan dasar terciptanya loyalitasskmen, serta terbentuknya
suatu rekomendasi dari mulut ke mu(utord of mouth)yang menguntungkan
bagi perusahaan. Kotler dan Amstrong dalam Fandyptofjo (2000:34)
menyatakan bahwa:

Jika pelanggan merasa puas terhadap kinerja prodikda mereka akan

melakukan pembelian ulang dengan melakukan pentanfaproduk

berulang-ulang, bahkan lebih jauh lagi, mereka akatakukan promosi
dari mulut ke mulut kepada orang lain.

Menurut pendapat dari Engel (1995:144) bahwa suatrek yang
memberikan nilai yang cukup akan menjamin sikap h@dian ulang oleh
konsumen.

Sementara itu, menurut David W. Cravens (2002:1@ma merek
membedakan suatu produk dari produk-produk pes&@efguah identitas merek
yang kuat menciptakan suatu keunggulan bersaingautderek yang dikenal
oleh pembeli mendorong pembelian secara berulaaggul

Berdasarkan hal tersebut di atas, ma&kand equityyang terdiri dari
Brand salience, Brand performance, Brand imagersan@ judgments, Brand
fellings, Brand resonancememiliki keterkaitan satu sama lain dalam
mempengaruhi loyalitas pelanggatarena dengan merek yang memiliki nilai
positif akan mempengaruhi perilaku konsumen tenhgudanilihan merek tersebut

yang kemudian diikuti oleh kepuasan konsumen gertia akhirnya akan tercipta

loyalitas pelanggan.



