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ferbuka bagi setiap orang yang membeh setmmb produk
atau jasa, scperti kKlub penumpang pesawat terbang,
eliniers cheh, atlau terbatas pada kelompok ikatandeffinin
group alau bagi mereka yang ngin membayar sedikit
iuran. ‘Walaopun klub-kiub icrbuka ite haik wmiuk
membangun basis data atay mencabul pelanggan darn
pesaing,  keanggotaan  klub  ferbatas  pembangun
keseétinan jangka panjang yang sangal berpengarub.
Biaya dan syarat-syarat keanggotoan mencegah meneka
yang berminat sehentar terhadap produk perusahoan dan
tidak ikut bergabung Klub pelanggan yvang terbatas
menarik dan menjaga para pelanggan yang merupakan
penyumbang terbesar bisnis perusahaan,

2. Menambahkan manfant sosial

Kini karyawan perusahaan berusalia meningkatkan
ikatan sosial mereka dengan para pelanggan dengan cara
membangun hubungan dengan pelanggan mereka secara
lekih  pribadi. Pada dasamya, perusahaan vang
memperhatikan pelanggannya akan mengubah mereka
menjadi 1klan, Beberapa perisahaan mengambil langkah
untuk memperemuokan pars pelanggan mercka dan
hergembira bersama.

3, Menambah tkatan struktural

Perusahaan mungkin memberikan kepada pelanggan alat
khuses alay hubungen komputer yang menolong
pdmg_gm I'I'Iﬂ_'lgﬂhl.l.l PHEBESANAN,

persediaan dan ain-lainnya.

Potensi CRM dapal terus dikembangkan secar efeknf dengan
mengacy kepada penempatan sesources pada sren yang member
refwrm nya paling besar, Dengan memahami penyebab kembalinya
pelanggan kepada persahaan dan mengapa pelanggan bersedia
membelanjakan vangnya lehih besar, kita bisa mengolokasikan
resowrces  perushhaan  deperli karyawan, biaya, dan perangkai
pendukung lninnya untuk melayani kelompok pelanggan tertentu,
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KESIMPULAN

Twuan pokek sebaah perisahaan bukanlah mendapatkan
keuntungan tetapi yang lebih penting adalah mencapai kepussan
pelanggan. Sebuah perugabaan bisa mememihi kepuasan pelanggan
deéngan menginiegrasikan kemampuon mercka dengan kebutuhan
pelanggan. Lintuk melakokannya, mereka hams mengaplikasikan
falsafah oricntasi pasar, Selain i, sebuah perusahsan hendaknya
memperighankan, memperbaiki, dan memperksal citra  mereka
dengan meningkatkan kualitas dan pelayanan. Tujuan terpenting
untuk memenuhi kebuluhan pelanggan adalah membangun lovalitas
pelanggan,

Praktek-prakiek pemasaran pads awalnya lebih terpusal pada
send menarik pelanggan bary. Penckanan bizsanyva diarahkan pada
peijualan bukan pada pembangunan hubungan sehingga perhatian
lebih difokuskan pada masa sehelum penjualan dan sant penjualan,
Pamla perkembangannya prakisk-prakick perusabnan lehih ditekankan
pada upaya mempertahankon pelanggan yang sudah ada dan tindakan
pasca penjualan.

Biavn menanik pelanggon bam diperkirakan sebesar lima kali
lipat biaya memperiahankan pelanggan vang ada. Oleh karena i,
salaly sxtu lugas utama tenaga persacaran adalah mempertahankan
pelamgian (customer retemtion). Konel  sniuk  mempertabankan
pelangpan pdalah  pemasaran berdasarkan  hubungan  (ecusromer
relaficnship markening). Untuk memuaskan pelanggan, para tenmga
pemasaran dapad menambahkan manfaat produk secarn keuangan atau
sosipl, dan'atau menciptakan ikatan sirukinrl di antere merekas dian
pelanggan mereka. Akan felapi, para lenags pemasoran hamos
menghindan wsaha untuk mempertshankon pelonggan yang tidak
menguniungkan, Biaye memperiahankan pelanggan vang loval lebib
murah  dibanding mencan don  mendapatkan  pelanggan  bam,
Liopalitas dihasilkan dan kepeasan pelanggan. Apa yang dikorbankan
obch pelanggan larus scimbang atau melebili harapan pelanggan.

“ Markening ix Everybody s Business"
(Basu Swastha Dharrmimesa)
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