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BAB XI
MEWUJUDKAN LOYALITAS
PELANGGAN

Oleh
Shanti Pujilestari

A. Pendahuluan

Sebuah perusahaan sangat membutuhkan pelanggan yang
memiliki loyalitas. Bila hal ini terjadi maka produk atau jasa yang
dihasilkan akan mendapat pengakuan dan digunakan oleh
pelanggan dalam waktu yang panjang. Dengan demikian maka
keberlangsungan perusahaan akan tercapai.

Dalam lingkungan usaha yang kompetitif maka dalam
mendukung keberlangsungan sebuah bisnis maka loyalitas
pelanggan menjadi penting. Pelanggan yang loyal akan mudah
kembali mengkonsumsi barang dan jasa perusahaan dari pada
pelanggan baru. Peningkatan kualitas layanan dari perusahaan juga
didukung oleh adanya pelanggan yang loyal (Suwono and
Sihombing, 2016).

Loyalitas pelanggan terjadi bila pelanggan merasa puas
dengan produk maupun kinerja sebuah perusahaan. Tetapi bukan
hanya itu, faktor lain yang menyebabkan loyalitas pelanggan adalah
apathubungan yang baik antar perusahaan itu sendiri dengan
konsumennya, biasanya dunia usaha menyebutnya dengan CRM
atau Customer Relationship Management.

Perkembangan usaha saat ini semakin kompetitif, jumlah
industri meningkat di semua sektor baik jasa, perdagangan maupun
manufaktor. Era baru terjadi diantaranya dengan adanya pandemi
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Covid-19, kemudian berkembangnya teknologi informatika yang
luar biasa sehingga menyebabkan persaingan juga terjadi di dunia
maya.

Perusahaan berkewajiban memperhatikan pelanggan yang
loyal, karena mereka dapat dipastikan akan membantu
mengenalkan produk dan layanan dari perusahaan kepada
kerabatnya dan orang-orang terdekatnya. Maka pelanggan yang
loyal atau setia memiliki kedudukan yang sangat penting bagi
perusahaan.

Pelanggan yang setia memiliki nilai lebih pada suatu produk
bahkan tidak ada lagi produk sebaik yang ada di hatinya. Jika ingin
membeli sesuatu maka hanya produk yang ada di pikirannya yang
akan diprioritaskan. Bagi pelanggan yang loyal maka akan sulit
pindah ke lain hati atau bahkan tidak bisa pindah ke perusahaan
kompetitor.

Semakin tingginya kompetisi pada dunia usaha maka setiap
perusahaan harus memperhatikan pelanggan setia. Berarti
perusahaan harus memperhatikan kepuasan pelanggan pada
kebutuhan dan keinginannya. Selanjutnya akan mewujudkan
loyalitas pelanggan. Setelah loyalitas pelanggan terwujud, maka
bagaimana menjaganya, merupakan tahapan yang harus masuk ke
dalam strategi perusahaan.

Faktor lain adalah semakin banyaknya konsumen yang
memiliki pendidikan yang baik. Konsumen tersebut semakin detail
dan kritis terhadap produk maupun layanan. Sehingga semakin
kompleknya faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan perlu
kiranya perusahaan mempelajari bagaimana mewujudkan loyalitas
pelanggan bagi keberlangsungan usahanya.
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B. Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan terjadi jika perusahaan mampu
memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggannya. Bila kepuasan
pelanggan tercipta, maka akan membawa pelanggan menjadi setia
kepada produk dan layanan perusahaan sehingga terwujudlah
loyalitas pelanggan (Iriandini, 2015). Loyalitas pelanggan dalam hal
ini biaya yang dikeluarkan pelanggan tidak sedikit hanya untuk
memperoleh produk perusahaan. Artinya biaya yang dikorbankan
sudah tidak dipusingkan lagi oleh pelanggan.

Kepuasan dan loyalitas pelanggan tidak dapat dipisahkan
dari CRM. Sehingga strategi CRM sangat penting diperhatikan
perusahaan. Strategi ini menyebabkan perusahaan dapat
mempertahankan atau mengembangkan pasar menjadi besar. Pada
saat CRM dilakukan dengan baik, maka akan terjadi pengaruh
signifikan antara hubungan pelanggan dengan perusahaan.
Hubungan yang baik dengan pelanggan akan memudahkan
perusahaan menawarkan produknya, menginfokan penawaran
yang menguntungkan, dan meminta umpan balik.

Penelitian sebelumnya memperlihatkan bahwa ada
hubungan signifikan pada variabel kepuasan pelanggan terhadap
loyalitas pelanggan (Iriandini, 2015). Semakin tinggi kepuasan
pelanggan maka semakin tinggi loyalitas pelanggan. Artinya bila
kepuasan pelanggan terpenuhi maka  dapat memunculkan
pelanggan yang setia. Sehingga dapat dikatakan kepuasan
pelanggan adalah kunci bagi terwujudnya loyalitas pelanggan.

Penelitian lain dilakukan oleh (Sumarauw, Jorie and Victor,
2015) dan (Setyaleksana, Suharyono and Yulianto, 2017) yang
menyatakan bahwa variabel kepuasan pelanggan memengaruhi
secara nyata variabel loyalitas pelanggan. Disamping itu penelitian
yang telah dilakukan oleh (Iriandini, 2015) yang memperlihatkan
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bahwa varibel CRM dan kepuasan pelanggan secara bersama
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

C. Loyalitas Pelanggan

Dalam pernyataannya (Oliver, 2015) bahwa loyalitas
pelanggan adalah ketahanan pelanggan dalam berkomitmen
dengan kuat untuk pembelian ulang produk atau jasa terpilih
dengan konsisten pada waktu berikutnya, walaupun terdapat
pengaruh lingkungan eksternal dan kegiatan pemasaran eksternal
yang dapat menyebabkan perubahan perilaku.

(Kotler and Keller, 2012) mendefinisikan bahwa loyalitas
pelanggan adalah keadaan di mana pelanggan konsisten
menggunakan anggaran keseluruhan yang tersedia untuk membeli
produk atau layanan dari supplier yang sama.

CRM juga merupakan alat bantu untuk berkomunikasi
antara perusahaan dengan pelanggan. Sehingga terjadi hubungan
yang baik dengan pelanggan. Pelanggan ingin diperlakukan secara
khusus oleh perusahaan. Perlakuan yang khusus pada pelanggan
mengesankan perhatian lebih dari perusahaan, sehingga pelanggan
mendapat pelayanan yang memuaskan dari perusahaan.
Selanjutnya loyalitas pelanggan akan terjadi.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh
(Maftuhah, 2014) memperlihatkan bahwa terdapat hubungan yang
signifikan antara variabel CRM dengan loyalitas pelanggan.
Penelitian tersebut membuktikan bahwa CRM mampu
membentuk citra positif pada perusahaan. Citra tersebut berada
di benak pelanggan. Maka dapat dikatakan strategi CRM yang
diimpleamantasikan secara baik akan mampu membentuk loyalitas
pelanggan.
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D. Indikator Loyalitas Pelanggan

Pola transaksi pelanggan yang sangat beragam harus
dipahami oleh perusahan. Untuk membantu perusahaan, terdapat
enam indikator loyalitas pelanggan (Kotler and Keller, 2012), yaitu:

1. Melakukan repeat order atau pembelian ulang

Tanda pertama loyalitas pelanggan adalah pelanggan
melakukan repeat order, yaitu pelanggan melakukan pembelian
berulang pada produk atau layanan yang sama pada satu
perusahaan. Pembelian berulang dari seorang pelanggan harus
dijaga dan di pelihara dengan baik, bahkan angkanya dapat
ditingkatkan oleh perusahaan.

Indikator ini diperlihatkan dari adanya kesetiaan pelanggan
dengan pembelian berkala atau pembelian ulang pada suatu
produk atau layanan. Pembelian produk secara berulang
memperlihatkan adanya komitmen pelanggan. Hal ini juga dapat
menunjukkan bahwa pelanggan memiliki nilai kepuasan yang baik
pada produk tersebut.

2. Terbiasa menggunakan merek tertentu

Kebiasaan akan terbentuk bila sesuatu hal sering dilakukan
secara berulang. Demikian dengan kebiasaan menggunakan merek
tertentu merupakan ciri kesetiaan seorang pelanggan atau bisa
disebut sebagai ketahanan loyalitas pelanggan.

Ketahanan loyalitas pelanggan ditunjukkan dengan
ketahanan dari pengaruh negatif perusahaan lain terutama
perusahaan kompetitor. Pelanggan yang memiliki ketahanan
loyalitas yang kuat tidak dipengaruhi oleh produk atau merk lain,

167



walaupun produk tersebut jauh lebih murah atau memiliki
kelebihan-kelebihan lain dibandingkan dengan produk sebelumnya.

3. Menyukai brand

Setelah pelanggan menggunakan produk, tidak menutup
kemungkinan pelanggan akan mencari informasi lain tentang
merek yang telah dipilihnya. Pelanggan akan menyukai brand
tersebut, bila ditemukan bahwa citra brand memiliki nilai yang
selaras dengan dirinya.

Layaknya perasaan sedang jatuh cinta terhadap seseorang,
Pada akhirnya brand tersebut mempunyai tempat istimewa dalam
benak pelanggan yang bersangkutan. Inilah diantara tanda
tumbuhnya sebuah loyalitas dari pelanggan.

4. Tidak beralih, meskipun ada pilihan

Apa yang terjadi jika seorang konsumen menyukai sebuah
brand? Kita memasuki indikator loyalitas pelanggan berikutnya,
yaitu konsumen tidak akan beralih ke merek lain, meskipun
tersedia banyak pilihan.

Pelanggan akan memilih satu merek tertentu di tengah
berbagai pilihan lain dari bermacam-macam merk yang beredar.
Hal ini dilakukan pelanggan secara sadar. Pada point ini,
kepercayaan yang tinggi telah muncul dari pelanggan terhadap
brand tersebut. Pada saat itu juga telah terbentuk ikatan emosional
dari pelanggan.
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5. Beranggapan merek pilihannya yang terbaik

Bila terdapat pelanggan setia pada sebuah brand, seringkali
ia beranggapan bahwa brand tersebut adalah brand yang terbaik.
Jadi, seberapapun banyaknya pilihan brand atau produk yang
beredar di pasar, bagi pelanggan tersebut tak ada yang bisa
menggantikan brand yang telah dipilihnya.

6. Merekomendasikan produk atau brand kepada orang lain

Pelanggan akan merekomendasikan brand atau produk
yang digunakannya kepada siapapun. Hal ini dilakukan dengan
senang hati. Perusahaan akan direferensikan secara total oleh
pelanggan yang loyal. Pada kondisi seperti ini pelanggan
memiliki kemampuan untuk merekomendasikan produk atau
brand kepada keluarga terdekat atau relasi yang berada di
lingkungannya.

Promosi tanpa biaya ini merupakan indikator loyalitas
pelanggan yang terakhir, tetapi sangat dinantikan oleh perusahaan.
Dampak dari indikator ini umumnya sangat mempengaruhi
pernjualan. Hal lain untuk meningkatkan penjualan Pada era ini
banyak juga brand yang gencar bekerja sama dengan para
influencer.
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E. Tahapan Loyalitas Pelanggan

Ada beberapa tahapan yang harus dilewati oleh seseorang
sehingga dapat disebut sebagai pelanggan setia. Setiap tahapan
memerlukan perhatian khusus bagian pemasaran perusahaan.
Tahapan tersebut adalah tujuh tahapan loyalitas pelanggan
menurut (Griffin, 2005), yaitu:

1. Suspect

Suspect adalah setiap orang yang mungkin membeli produk
atau jasa yang ditawarkan. Dalam hal ini bagian pemasaran di
perusahaan harus dapat memahami kebutuhan dan keinginan serta
harapan calon pelanggannya.

2. Prospect

Prospect adalah seseorang yang mampu membeli barang
atau jasa yang ditawarkan dan dibutuhkannya. Prospect sangat
mengetahui informasi tentang barang atau jasa pada perusahaan
tersebut, terutama informasi barang atau jasa yang akan dibeli.
Informasi tersebut diantaranya adalah lokasi perusahaan, nama
perusahaan yang menawarkan produk, dan termasuk segala
sesuatu yang dijual, tetapi belum mau membeli. Segala informasi
tadi dapat diperoleh dari internet.

3. Disqualifield Prospect

Seseorang yang sudah mengetahui segala informasi tentang
perusahaan yang menjual produk. Hanya, sampai saat ini masih
tidak mempunyai kemampuan untuk membeli produk tersebut
atau belum membutuhkannya.
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4. First Time Customer

Seseorang yang baru pertama kali membeli dan juga masih
mengkonsumsi barang dari kompetitor. Pengalaman pertama yang
memuaskan akan berakibat positif pada hubungan selanjutnya.
Begitu juga dengan sebaliknya. Pengalaman negatif pada saat
pertama kali menggunakan produk maka akan berakibat fatal pada
keberlanjutannya. Oleh karena itu, perusahaan harus fokus pada
kualitas produk dan layanan.

5. Repeat Customer

Pelanggan yang sudah berbelanja minimal dua kali. Produk
yang dibeli adalah produk yang sama maupun produk pada lini
yang berbeda. Oleh sebab itu diperlukan bentuk iklan yang sudah
harus bersifat dialog pribadi bukan lagi yang bersifat mass
advertisement.

6. Client

Pelanggan yang secara teratur membeli semua produk yang
dipasarkan oleh perusahaan. Pada tahapan ini, kompetitor sulit
untuk memengaruhi konsumen, karena hubungan antara keduanya
sudah sangat erat. Cara menjual harus diubah dari pendekatan
‘wiraniaga’ menjadi pendekatan ‘konsultan’. Pada tahap ini
perusahaan harus bersikap proaktif bila konsumen menghadapi
masalah maka perusahaan harus memberikan solusi.

7. Advocate

Pelanggan sekaligus mempromosikan produk kepada orang
lain dan masih melakukan pembelian secara teratur semua produk
yang ditawarkan oleh perusahaan. Pada posisi ini perusahan
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memperoleh manfaat dengan mengurangi biaya produksi.
Perusahaan harus membina loyalitas pelanggan pada tahapan ini.

Tahapan loyalitas yang disebutkan Griffin dan telah
dijelaskan di atas dikenal dengan istilah Profit Generator System,
dapat dilihat pada Gambar 11.1, berikut:

Loyality Tools

Gambar 11.1 Profit Generator System (Griffin, 2005)

Dari Gambar 11.1 dapat dijelaskan tentang Profit Generator System
adalah sebagai berikut:

Pertama perusahaan mengantarkan suspect masuk ke
sistem pemasarannya. Lalu orang-orang tersebut dikualifikasikan
sebagai qualified prospect dan disqualified prospect. Qualified
prospect kemudian dijadikan fokus dengan tujuan untuk mengubah
mereka menjadi first time customer, lalu repeat customer, dan
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akhirnya menjadi client, dan advocate. Tanpa perhatian yang tepat
perusahaan, first time customer, repeat customer, client, dan
advocate bisa hilang atau tidak aktif yang mencerminkan hilangnya
laba (digambarkan oleh inactive client or customer).

F. Faktor Penentu Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan sangat penting. Keuntungan dalam
berniaga diperoleh dari adanya pelanggan yang loyal. Tetapi untuk
mendapatkan pelanggan yang loyal tersebut tidaklah mudah.
Faktor-faktor yang dapat memengaruhi loyalitas pelanggan, yaitu:

1. Satisfaction : kepuasan terhadap produk atau layanan yang
dirasakan oleh pelanggan.

2. Emotional bonding: ikatan emosional terhadap suatu produk.
Ikatan ini dapat memengaruhi loyalitas pelanggan.

3. Trust : kepercayaan pelanggan terhadap suatu brand dapat
mempengaruhi pelanggan untuk bisa membeli produk lainnya
yang ditawarkan brand tersebut.

4. Choice reduction and habit : kemudahan untuk memperoleh
produk dapat memberikan rasa nyaman kepada pelanggan.

5. History : pengalaman berkesan pada hubungan antara
perusahaan dan pelanggan akan menjadi poin tambahan bagi
pelanggan kembali mengenang atau menciptakan pengalaman
sama dengan cara membeli produk.
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G. Membangun Loyalitas Pelanggan

Perusahaan akan berusaha membuat konsumen merasa
puas. Konsumen yang merasa puas dengan produk dan layanan
biasanya bersedia berbelanja lebih banyak. Untuk menciptakan
keuntungan maka idealnya perusahaan akan berinvestasi dalam
membentuk loyalitas pelanggan. Berikut ini beberapa cara
membangun loyalitas pelanggan :

1. Beri reward atau diskon

Pemberian hadiah atau diskon adalah cara pertama untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan. Kegiatan ini akan menyebabkan
pelanggan mempunyai kesan dan alasan untuk kembali membeli.
Tawarkan pelanggan reward seperti menerapkan poin untuk
pembelian, lalu poin tersebut dapat ditukar dengan barang tertentu,
menawarkan kupon, dan beli satu dapat dua..

Kunci tingkat retensi (retention rate) adalah pelanggan yang
loyal. Kreativitas dalam hal ini sangat diperlukan sepert memberi
penghargaan kepada pelanggan yang loyal. Perusahaan yang dapat
menemukan cara terbaik untuk memberi reward kepada
pelanggan, maka akan membuat pelanggan tidak berpindah ke
kompetitor.

2. Bangun kepercayaan (trust)

Membangun kepercayaan pelanggan mungkin dilakukan
dengan waktu yang lama. Pada era digital seperti sekarang sangat
mudah pelanggan mengetahui kegiatan perusahaan. Jejak digital
terpampang nyata dan dengan mudah dapat diketahui. Maka
perusahaan dapat menggunakan media social untuk membangun
kepercayaan. Membangun Kkepercayaan berarti meningkatkan
loyalitas konsumen.
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Di era serba digital seperti ini pembelian online ataupun
review pelanggan sebelumnya menjadi penting. Pelanggan dapat
mengakses bagaimana ulasan para pelanggan yang lain. Semakin
banyak pelanggan menyatakan hal-hal yang positif maka semakin
nyaman pelanggan dalam menghabiskan uangnya dengan
berbelanja di perusahaann kita.

Cara agar loyalitas pelanggan meningkat dari jejak sosial
positif:
a. Jadilah yang ahli di bidangnya, dan bagikan konten yang relevan

b. Kerjasama endorsement dengan influencer baik lokal maupun
luar negeri

c. Dorong pengguna untuk membuat ulasan di Facebook atau
Google

d. Undang pelanggan lain untuk bergabung dengan halaman
Facebook perusahaan dan dorong followers untuk melakukan
hal yang sama.

3. Kembangkan hubungan lebih dekat

Mengembangkan hubungan dengan pelanggan sangat
penting terutama dengan banyaknya kompetitor saat ini,
Perusahaan dapat menjaga dan mengembangkan suatu hubungan
melalui digital misalnya wa bisnis.

Pertama perusahaan dapat melakukan penyambutan
pelanggan baru dengan welcoming wa. Kemudian, setiap terdapat
produk baru perusahaan dapat mempromosikan melalui wa atau
setiap bulan dapat mengirimkan pesan.

Cara lain dengan menggunakan Newsletter email dapat
menawarkan tips. Jika perusahaan adalah penyedia layanan
kesehatan, tawarkan tips kesehatan. Jika perusahaan toko pakaian
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tawarkan saran mode dan tips lainnya sesuai produk yang
ditawarkan.

Kuncinya adalah mengelola hubungan pelanggan dengan
soft selling, baik dari wa maupun email perusahaan sedang
membangun hubungan jangka panjang. Selain itu soft selling
bermanfaat untuk menjaga perusahaan tetap diingat.

4. Berikan pelayanan yang jauh melebihi ekspektasi pelanggan

Pelayanan yang melebihi ekspektasi merupakan cara
meningkatkan loyalitas pelanggan. Pelanggan harus merasa
pelayanan melebihi ekspektasi yang diharapkan.

Misalnya, usahakan agar selesai sebelum waktu yang
ditentukan. Jika perusahaan melakukan eskalasi atas komplain
pelanggan dengan durasi 1x24 jam, maka selesaikan lebih cepat.
Bila ingin terlihat jauh melebihi ekspektasi, maka selesaikan dalam
durasi dua jam. Contoh lain adalah jika pelanggan menghubungi
perusahaan dan meninggalkan pesan, hubungi kembali pada hari
yang sama.

Pelayanan melebihi ekspektasi akan meningkatkan loyalitas
konsumen. Pelanggan akan berbagi pengalaman positif dengan
orang lain bila mendapatkan pelayanan yang selalu melampaui
harapan.

5.]adi seorang yang ahli

Pada bisnis restoran, jawaban atas pertanyaan pelanggan
menunjukkan keahlian perusahaan pada bidangnya. Misalnya
pelanggan bertanya tentang bagaimana membuat steak dengan
medium rare dengan sempurna. Maka pertanyaan tersebut
merupakan peluang untuk menjawabnya dengan sangat baik.
Ketika pelanggan mengetahui karyawan restoran dapat
menjelaskan hal penting dalam membuat steak dengan baik.
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Disamping hasil produk steak terhidang dengan kualitas
kematangan sempurna sesuai pesanan maka pelanggan percaya
bahwa pelayan restoran kita adalah ahlinya.

Buatkan pelanggan senang berbincang dengan pelayan
restoran karena mereka mengerti apa yang diperbincangkan. Bila
ingin menunjukkan kepada pelanggan bahwa karyawan kita dalah
ahlinya maka perusahaan membuat video, flyer berisi informasi,
petunjul atau tips dalam social media.

8. Tingkatkan kualitas produk

Perbaiki dengan cara meningkatkan kualitas produk, setelah
mendapatkan masukan dari pelanggan. Selain itu, perlu dilakukan
monitoring rutin agar kualitas produk tidak menurun. Sebab
turunnya kualitas produk akan mengecewakan pelanggan dan
beralih ke kompetitor. Sebaliknya dengan kualitas produk
ditingkatkan, pelanggan yang loyal juga senang untuk
merekomendasikan ke rekan mereka.

9. Ciptakan inovasi produk

Semakin banyak inovasi yang tawarkan dengan tetap
menjaga kualitas yang baik, akan membuat pelanggan untuk tidak
beralih ke kompetitor. Selain itu inovasi diperlukan agar pelanggan
tidak bosan. Inovasi dapat terus dilakukan dengan menciptakan
produk baru maupun varian baru dengan sedikit mengubah produk
lama. Hal ini dapat membuat rasa penasaran pelanggan sehingga
mencoba produk ingin terus mencoba produk baru yang
dikembangkan.
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10. Tawarkan program loyality

Tawarkan program loyality merupakan cara terakhir untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan. Pada program membership
dapat ditawarkan banyak keuntungan misalnya diskon atau
layanan khusus lainnya. Hal ini akan membuat pelanggan akan
tertarik dan merasa diuntungkan. Sehingga loyalitas pelanggan
akan tercapai.
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