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KERANGKA TEORI

2.1 Penelitian Terdahulu

Melakukan tinjauan pustaka sebelum memulai penelitian merupakan sesuatu
yang sangat penting, salah satunya dengan melakukan tinjauan dan mencari
pemahaman tentang penelitian sebelumnya. Hal ini dirasa cukup penting karena
berguna untuk mendapat gambaran, pendukung, pelengkap, dan pembanding tentang
sebuah penelitian. Penelitian terdahulu yang digunakan penulis adalah penelitian yang
terkait dengan strategi Customer Relationship Management (CRM).

Penelitian terdahulu pertama yang digunakan adalah penelitian yang ditulis
oleh Hesti Kartika Dewi, Universitas Brawijaya Malang, llmu Komunikasi, 2009
dengan judul “Efektivitas Loyalty Program dalam Customer Relationship
Management terhadap Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan (Studi Kegiatan Divisi
Retensi dalam Pelaksanaan Loyalty Program “Im3@School Community” pada PT
Indosat Tbk. Kantor Cabang Malang) ”. Peneliti memiliki tujuan untuk menganalisis
pengaruh Program Loyalitas dalam Manajemen Hubungan Pelanggan (CRM)
terhadap kepuasan dan loyalitas PT Indosat Tbk. Pelanggan Cabang Malang.Dalam
penelitian ini, peneliti menggunakan beberapa teori dan konsep, seperti Social
Exchange Theory, Integrated Marketing Communication, dan Customer Relationship
Management. Peneliti menggunakan metode kuantitatif dan dengan menguji setiap

variabel menggunakan Uji F. Hasil dari penelitian ini adalah dari hasil analisis data
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dan pembahasan ditemukan ada pengaruh yang signifikan antara Customer
Relationship Management (CRM) melalui Loyalty Program terhadap kepuasan dan
loyalitas pelanggan.

Penelitian terdahulu yang kedua adalah penelitian yang ditulis oleh Ayu
Puspitasari, Universitas Gadjah Mada tahun 2014 dengan judul ”Pengaruh Program
Customer Relationship Management Terhadap Loyalitas Pelanggan Café Herbal
Jamu Godhog”. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh dari
penerapan program CRM terhadap loyalitas pelanggan Café Herbal Jamu Godhog dan
menyusun usulan program CRM yang tepat bagi Café Herbal Jamu Godhog. Peneliti
menggunakan beberapa konsep pemasaran, seperti Customer Relationship
Management (CRM), dan loyalitas pelanggan. Dalam penelitian ini, peneliti
menggunakan metode kuantitatif dan regresi linear berganda, regresi dianalisis
dengan menggunakan software SPSS 16.0. Hasil dari penelitian ini adalah variabel
CRM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan sebesar 79,1
% dengan persamaan regresi linear berganda Y - 1,853 + 0,324X1 + 0,424X2 +
0,129X3 dengan X1 adalah variabel customer service, X2 adalah loyalty programs
dan X3 adalah community building. Usulan program CRM yang diajukan yaitu untuk
pelanggan yang sangat loyal dengan memperbaharui SOP, diadakan program member
card, dan membuat Website dan Facebook. Sedangkan untuk menarik pelanggan baru
yaitu dengan meningkatkan kualitas produk dan pelayanan dan mengadakan program

potongan harga sesuai umur.
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Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

Ayu Puspitasari

Sentya Susanti

Nama Hesti Kartika Dewi
Peneliti
Tahun 2009 2014 2020
Penelitian
Judul Efektivitas Pengaruh Program Pengaruh
Penelitian Loyalty Program Customer Program
dalam Customer Relationship Customer
Relationship Management Relationship
Management Terhadap Loyalitas Management
terhadap Pelanggan Café (CRM) Kaoin
Kepuasan dan Herbal Jamu Shopee
Loyalitas Godhog Terhadap
Pelanggan (Studi Loyalitas
Kegiatan Divisi Pelanggan
Retensi dalam Shopee (Studi
Pelaksanaan Terhadap
Loyalty Program Pelanggan
“Im3@School Shopee)
Community”
pada PT Indosat
Thbk.
Kantor Cabang
Malang)
Asal Universitas Universitas Gajah Universitas
Kampus Brawijaya Malang Mada Multimedia
Penelitian Nusantara
Tujuan Untuk menganalisis | Untuk mengetahui Untuk
Penelitian pengaruh program pangaruh dari mengetahui
loyalitas dalam penerapan program pengaruh
Manajemen CRM terhadap Program
Hubungan loyalitas pelanggan Customer
Pelanggan (CRM) Café Herbal Jamu Relationship
terhadap kepuasan Godhog san Management
dan loyalitas PT menyusun usulan (CRM) Kaoin
Indosat Thk. program CRM Shopee terhadap

12



pelanggan cabang yang tepat bagi loyalitas
Malang Café Herbal Jamu pelanggan
Godhog Shopee
Teori atau Social Exchange Customer Social Exchange
Konsep Theory, Integrated Relationship Theory, Customer
Marketing Management Relationship
Communication (CRM), dan Management
(IMC) dan Loyalitas (CRM),
Customer Pelanggan Electronic
Relationship Customer
Management Relationship
(CRM) Management,
Loyalitas
Pelanggan, dan
Program
Loyalitas
Metode Kuantitatif Kuantitatif Kuantitatif
Penelitian Deskriptif Deskriptif Deskriptif
Hasil Dari hasil analisis CRM memiliki Program Koin
Penelitian data dan pengaruh yang Shopee memiliki
pembahasan signifikan terhadap | pengaruh sebesar
ditemukan ada loyalitas pelanggan 56,4% terhadap
pengaruh yang dan adalnya usulan loyalitas
signifikan antara program CRM pelanggan
Customer yang diajukan Shopee
Relationship untuk pelanggan berdasarkan hasil
Management yang sangat loyal uji regresi linear
(CRM) melalui dengan sederhana dan
Loyalty Program memperbaharui dari hasil
terhadap kepuasan SOP, diadakan penelitian dengan
dan loyalitas program member menggunakan
pelanggan card dan membuat Social Exchange
Website dan Theory terdapat
Facebook hubungan yang
menguntunkan
dari kedua belah
pihak.

Sumber : Olahan Pribadi, 2020




Terdapat perbedaan dari penelitian ini dengan penelitian terdahulu. Pada
penelitian terdahulu pertama, penelitian tersebut menggunakan teori yang sama yaitu
social exchange theory tetapi pada penelitian terdahulu dari Hesti Kartika Dewi
tersebut tidak menguji teorinya dan pada penelitian ini, ada pembaruan karena adanya
teori yang di uji. Pada penelitian terdahulu kedua yaitu penelitian dari Puspita Sari,
penelitian tersebut hanya menggunakan teori dan konsep-konsep pokok dari setiap
variabel penelitian seperti konsep dari customer relationship management (CRM) dan
loyalitas pelanggan. Jika di bandingkan pada penelitian ini, penelitian ini
menggunakan teori dan konsep yang mendekati variabel seperti CRM, E-CRM,

loyalty program, customer retention, dan customer loyalty.

2.2 Teori dan Konsep Penelitian
2.2.1 Social Exchange Theory
Social Exchange Theory merupakan sebuah perspektif sosiologi yang
menjelaskan tentang perubahan sosial dan stabilitas sebagai sebuah proses
pertukaran negosiasi antara berbagai macam pihak. Teori pertukaran sosial
menyatakan bahwa hubungan antar manusia dibentuk oleh analisis untung-
rugi subyektif dan perbandingan dari berbagai alternatif yang tersedia.
Menurut John Thibaut dan Harold Kelley (dalam West dan Turner, 2014, h.
165) Social Exchange Theory atau Teori Pertukaran Sosial didasarkan pada
gagasan bahwa orang berpikir tentang hubungan mereka dalam hal ekonomi.

Hubungan dengan hadiah (reward) yang ditawarkan di dalam hubungan
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tersebut. Teori ini berpendapat bahwa orang menilai hubungan mereka dalam

hal biaya dan penghargaan. Semua hubungan membutuhkan waktu dan usaha,

hal tersebut menurut Raloff dan Stafford dalam (dalam West dan Turner,

2014, h. 165).

Asumsi dari Social Exchange Theory (dalam West dan Turner, 2014, h.

165) mengenai sifat manusia :

1

Manusia mencari imbalan dan menghindari hukuman. Teori ini memiliki
asumsi bahwa perilaku manusia dimotivasi oleh suatu mekanisme
dorongan internal.

Manusia adalah makhluk rasional. Pemikiran mengenai pembatasan
informasi dimana manusia akan menghitung pengorbanan dan
penghargaan dari sebuah situasi tertentu dan akan menentukan
perilakunya.

Standar yang digunakan manusia untuk mengevaluasi biaya dan imbalan
bervariasi dari waktu ke waktu dan dari orang ke orang lainnya. Teori
ini harus mempertimbangkan adanya keanekaragaman. Tidak ada satu
standar yang dapat diterapkan pada semua orang untuk menentukan apa
pengorbanan dan apa penghargaan itu.

Social Exchange Theory sangat relevan untuk menjadi pijakan penelitian

ini dikarenakan dalam teori ini menjelaskan adanya pertukaran antara kedua

belah pihak dan hal tersebut dapat dijalankan oleh perusahaan melalui
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program Customer Relationship Management (CRM) dan hal tersebut dapat

menciptakan loyalitas pelanggan.

2.2.2 Customer Relationship Management (CRM)

Strategi untuk menjalin  hubungan dengan para pelanggannya
merupakan suatu usaha yang dilakukan oleh sebuah perusahaan. Selain
menjalin hubungan, hal yang penting untuk dilakukan ialah dengan
mengidentifikasi pelanggannya untuk mengetahui loyalitas pelanggan dengan
adanya program CRM. Seperti yang didefinisikan oleh Payne dan Frow
(dalam Peelen dan Beltman, 2013, h. 34) bahwa Customer Relationship
Management (CRM) merupakan sebuah proses yang membahas semua aspek
mengidentifikasi  pelanggan, menciptakan  pengetahuan pelanggan,
membangun hubungan pelanggan, dan membentuk persepsi organisasi dan
produknya. Pendapat lain dikemukakan oleh Kotler, et. al (2018, h. 160)
bahwa CRM merupakan proses mengelola informasi terperinci dengan cermat
tentang pelanggan individu dan semua "titik sentuh” pelanggan untuk
memaksimalkan loyalitas pelanggan. Sedangkan menurut Stanley dan Brown
(dalam Oesman, 2010, h. 38) bahwa Customer Relationship Management
(CRM) merupakan suatu proses mendapatkan, mempertahankan, dan
mengembangkan pelanggan yang menguntungkan dan memerlukan suatu
fokus yang jelas terhadap atribut suatu jasa yang dapat menghasilkan nilai

kepada pelanggan sehingga dapat menghasilkan loyalitas. Customer
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Relationship Management (CRM) menurut Payne dan Frow (2013, h. 26)

menyatakan bahwa :
“CRM is a cross-functional strategic approach concerned with creating
shareholder value through the development of appropriate relationship
with key customers and customers segment. ot typically involves
identifying appropriate business and customer strategies, the acquisition
and diffusion of customer knowledge, deadening appropriate segment
granularity, managing the co-creation of customer value, developing

integrated channel strategies and the intelligent use of data and
technology solution to create superior customer experiences”

Customer Relationship Management (CRM) merupakan salah satu
strategi yang digunakan untuk mengembangkan hubungan dengan pada
pelanggannya diantara lainnya yaitu dengan cara mengelola penciptaan nilai
pelanggan, mengembangkan strategi saluran yang terintegrasi, penggunaan
data dan menggunakan teknologi untuk menciptakan pengalaman pelanggan.
Dari sejumlah pengertian Customer Relationship Management (CRM) diatas,
kegiatan CRM merupakan kegiatan yang penting untuk dilakukan oleh
perusahaan karena melalui kegiatan tersebut pelanggan dapat merasakan
memiliki hubungan dengan perusahaan dan hal tersebut dapat menciptakan
loyalitas pelanggan. Dengan menjalankan program CRM, perusahaan dapat
menjaga atau menjalin hubungan dengan pelanggan.
Customer Relationship Management dengan pelanggan dapat dilakukan
melalui tiga tipe dan program Customer Relationship Management (CRM),
menurut Sheth, Parvatiyar dan Shainesh (dalam Oesman, 2010, h. 40-43)

adalah
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1 Continuity Marketing Program : untuk memberikan penghargaan atas
hubungan pelanggan dengan perusahaan.

2 One to One Marketing : untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan
unik dari masing-masing pelanggan dengan pendekatan personal.

3 Partnering Programs : untuk melayani kebutuhan dari pengguna akhir
(end-user). Terdapat dua jenis partnering program yang paling umum
dilakukan, yaitu co-branding dan affinity partnering.

2.2.3 Electronic Customer Relationship Management (e-CRM)

Dengan berkembangnya teknologi, membuat dunia internet semakin
canggih. Saat ini internet memiliki berbagai fitur yang sangat berkembang di
setiap harinya. Maka, sudah tidak mengherankan lagi jika banyak para pelaku
bisnis menggunakan fitur-fitur dalam internet untuk memperlancar kegiatan
mereka. Internet dalam melakukan manajemen hubungan dengan pelanggan
bukanlah hanya membuat sebuah online store atau mencari cara baru untuk
memberikan potongan harga, melainkan memanfaatkan teknologi internet
untuk membangun hubungan yang saling menguntungkan dan memperkuat
ikatan antara sebuah bisnis dengan pelanggannya yang akan berdampak pada
peningkatan loyalitas pelanggan hal tersebut menurut Newell 2000 dalam
(Nugraha, 2013, h. 30).

Electronic Customer Relationship Management (e-CRM) oleh Chaffey
(2015, h. 393) dijelaskan bahwa Electronic Customer Relationship

Management (e-CRM) menggunakan teknologi komunikasi digital untuk
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memaksimalkan penjualan kepada pelanggan yang ada dan mendorong
penggunaan layanan online yang berkelanjutan.
2.2.3.1 Fitur-Fitur Electronic Customer Relationship Management (e-

CRM)

Menurut Feinberg (2002) (dalam Nugraha, 2014, h, 31-32) dalam
penggunaan media elektronik untuk melakukan program Customer
Relationship Management (e-CRM) maka ada beberapa fitur umum yang
ada pada setiap perusahaan baik secara keseluruhan atau sebagian besar
yang mengimplementasikan e-CRM sebagai berikut :

a. Site/mobile customization
Salah satu keunggulan yang paling penting dari aktivitas CRM
berbasis web adalah tersedianya informasi dalam jumlah yang cukup
bagi para pelanggan. Namun, jumlah informasi yang terlalu banyak
justru dapat menjadi kelemahan dari sistem CRM berbasis web atau
e-CRM ini. Pelanggan yang menerima informasi dalam jualan yang
terlalu banyak bisa saja justru menemui banyak ‘“distorsi” dalam
mencari informasi yang benar-benar dibutuhkan. Oleh karena itu,
sebuah situs yang menawarkan customization memungkinkan
pelanggan untuk menyaring konten web sesuai preferensi pelanggan.

b. Alternative offers

Para pelanggan dapat menggunakan langkah alternatif dalam
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melakukan kontak dengan perusahaan melalui saluran-saluran lain
yang disediakan perusahaan, seperti e-mail, faksimile, kode pos, atau
melalui bulletin board.

Local search engine

Merupakan fitur yang memungkinkan para pengunjung suatu laman
web untuk mendapatkan informasi yang lebih spesifik dengan
melakukan pencarian menggunakan kata kunci (keyword) tertentu
pada website.

Membership

Para pelanggan dapat melakukan pencarian terhadap suatu informasi
yang lebih dalam dengan bergabung sebagai anggota atau member
pada website atau komunitas campaign pada situs atau mobile web
tertentu. Beberapa perusahaan menggunakan alternatif ini dalam
menjalankan kegiatan e-CRM-nya.

Mailing list

Para visitor atau pengunjung laman web yang biasanya telah
bergabung dengan program tertentu dan telah mendapatkan informasi
lebih dalam. Mereka dapat menambahkan alamat e-mail mereka ke
dalam daftar e-mail perusahaan untuk mendapatkan informasi e-mail
secara otomatis. Setiap e-mail yang masuk biasa disebut newsletter.
Chat

Salah satu keuntungan pendayagunaan internet adalah keuntungan
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dalam mengatur sendiri di situs tertentu. Dengan mempersilahkan
setiap visitor atau member untuk berinteraksi satu sama lain di sebuah
situs tertentu, para visitor tersebut dapat membuat konten sendiri pada
konferensi website terkait. Para visitor atau member dapat melakukan
chat atau konferensi dengan dua atau lebih dari pada website atau
mobile site.

2.2.3.2 Manfaat Electronic Customer Relationship Management (e-

CRM)

Menurut Chaffey (2015, h. 394) e-CRM memiliki beberapa
manfaat. Dalam menggunakan internet untuk membangun hubungan
dalam pemasaran memerlukan database pelanggan, database pelanggan
ini dapat berguna untuk membangun hubungan yang sesuai dengan
target dan dipersonalisasikan. Adapun keuntungan yang didapatkan dari
e-CRM seperti berikut ini :

1  Targeting more cost-effectively : jika menggunakan cara
tradisional seperti surat langsung, biasanya berdasarkan pada
orang-orang yang sudah terdaftar di perusahaan saja, ini berarti
tidak semua orang dapat menjadi target pasar. Sebuah perusahaan
hanya akan bertujuan untuk membangun hubungan dengan mereka
yang telah mengunjungi website dan menyatakan minat pada

produknya dengan mendaftarkan nama dan alamat mereka.
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2 Achieve mass customization of the marketing messages (and
possibly the product) : teknologi membuat sesuatu menjadi
mungkin untuk mengirim e-mail dengan biaya yang lebih rendah
daripada mengirim surat dengan cara lain.

3 Increase depth, breadth, and nature of relationship : internet
memungkinkan informasi yang lebih banyak dapat disediakan
sebagaimana yang dibutuhkan konsumen.

4. A learning relationship can be achieved using different tools
throughout the customer lifecycle : pelanggan dapat mencari
produk yang dibutuhkan sebelum membeli lewat website.
Pelanggan mendapatkan informasi secara bebas tentang informasi
perusahaan maupun tentang produk secara online. Pertanyaan yang
sebelumnya diberikan lewat forum atau email saat ini juga dapat
melalui online customer service.

5 Lower cost : menghubungi pelanggan melalui email atau pelanggan
melihat website perusahaan dapat mengurangi pengeluaran biaya
dibandingkan dengan menggunakan surat.

Manfaat dan keuntungan dari e-CRM tersebut adalah karena
biaya yang ringan, pengalaman pelanggan yang baru terhadap produk
perusahaan, pelanggan juga mendapatkan informasi dengan mudah
mengenai  produk maupun perusahaan, sehingga perusahaan

mendapatkan efisiensi dan efektifitas dalam penggunaan e-CRM.
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2.2.4 Customer Retention

Customer retention merupakan salah satu bagian dari Customer
Relationship Management (CRM). Retention dalam pemasaran memiliki arti
mempertahankan pelanggan, jika suatu perusahaan menjadi sadar pada saat
memilih pelanggan yang menunjukan peningkatan dan memiliki kemungkinan
untuk mengakhiri hubungan, maka perusahaan dapat mengambil tindakan
untuk mencegah hal ini (Peelen dan Beltman, 2013, h. 162). Melalui program
Customer Relationship Management (CRM) perusahaan dapat terbantu untuk
dapat mempertahankan pelanggannya melalui program tersebut. Dalam
mengelolah customer retention terutama dalam situs e-commerce, retensi
pelanggan memiliki dua tujuan yang berbeda, yaitu : untuk mempertahankan
organisasi pelanggan (repeat customer) dan untuk menjaga pelanggan yang
menggunakan saluran online (repeat visits) (Chaffey, 2015, h. 436).
Mempertahankan hubungan pelanggan itu sulit, menurut Laurie Windham
(2001) dalam Chaffey (2015, h. 437) :

That’s what’s so scary about customer retention in the online space.

We've created this empowered, impatient customer who has a short
attention span, a lot of choice, and a low barrier to switching.

Untuk dapat menciptakan hubungan secara online dalam jangka panjang,
maka perusahaan harus dapat menganalisis faktor apa saja yang mendorong
kepuasan pelanggan, karena kepuasan dapat mendorong loyalitas dan loyalitas

dapat mendorong adanya keuntungan.
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2.2.5 Loyalty Program

Salah satu penerapan strategi perawatan pelanggan (customer retention)
adalah melalui program loyalitas (loyalty program). Melalui program
loyalitas perusahaan akan sangat terbantu dalam hal mempertahankan
pelanggan, meningkatkan kepuasan, dan menjaga agar pelanggan tidak

tertarik dengan berbagai tawaran yang diberikan oleh kompetitor lain.

Menurut Francis Buttle (2015, h. 95) loyalty program memberikan nilai

tambah kepada konsumen di dua titik :

1. Selama konsumen memperoleh kredit : dapat memberikan beberapa
manfaat pra-penebusan kepada pelanggan seperti rasa memiliki, dan

dihargai.
2. Saat penukaran : pelanggan menerima manfaat psikologis dan material.

Melalui program loyalitas, hadiah bertindak untuk secara positif
memperkuat perilaku pembelian hal tersebut juga dapat menunjukan bahwa

perusahaan menghargai pelanggan melalui program yang telah dibuat.

2.2.6 Customer Loyalty
Perilaku konsumen merupakan bagian dari kegiatan manusia yang selalu
berubah sesuai dengan pengaruh lingkungan dan sosial. Namun perilaku
konsumen yang diharapkan tetap terus ada bagi perusahaan adalah loyalitas.
Loyalitas berarti pelanggan terus melakukan pembelian secara berkala.

Loyalitas pelanggan secara umum adalah kesetiaan seseorang atas suatu
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produk, baik barang maupun jasa selain itu. Loyalitas pelanggan dianggap

sebagai aset strategis bagi perusahaan dan pelanggan yang loyal akan selalu

berusaha untuk merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Menurut

Kotler dan Keller (2015, h. 153) loyalitas diartikan sebagai sebuah komitmen

yang dipegang kuat untuk melakukan pembelian atau berlangganan kembali

dengan produk atau jasa tertentu di masa depan meskipun terdapat pengaruh

situasi dan usaha pemasaran yang memiliki potensi mengakibatkan perubahan

perilaku pemasaran. Dalam loyalitas terdapat empat (4) kelompok berdasarkan

status loyalitas merek (Kotler dan Keller, 2015, h. 283), yaitu :

1. Hard-core loyals : konsumen yang hanya membeli satu merek sepanjang
waktu

2. Split loyals : konsumen yang loyal terhadap dua atau tiga merek

3. Shifting loyals : konsumen yang mengubah loyalitas dari satu merek ke
merek lain

4. Switchers : konsumen yang tidak menunjukkan kesetiaan kepada merek apa
pun.

Melalui keempat kelompok loyalitas diatas, perusahaan dapat belajar
banyak dengan menganalisis tingkat loyalitas merek: loyalitas hard-core dapat
membantu mengidentifikasi kekuatan produk; split loyals dapat menunjukkan
pada perusahaan merek mana yang paling kompetitif dengan mereknya sendiri;
dan dengan melihat pelanggan yang menjatuhkan mereknya, perusahaan dapat

belajar tentang kelemahan pemasarannya dan berupaya memperbaikinya.
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Loyalitas pelanggan memiliki tingkatan untuk mengetahui sejauh mana
posisi pelanggan kepada perusahaan, sehingga perusahaan mampu
mempertimbangkan tindakan-tindakan tertentu yang berkaitan dengan
mempertahankan pelanggan, hal tersebut menurut Munandar (2016, h. 89-90)

Tingkatan loyalitas antara lain :

1. Suspect, merupakan tingkatan pelanggan yang paling rendah, termasuk
pembeli produk atau jasa tertentu di suatu pasar tertentu. Mereka pada
umumnya belum mengenal produk atau jasa yang ditawarkan
perusahaan.

2. Prospect, merupakan tingkatan potensial yang mulai tertarik dengan
produk atau jasa perusahaan, namun belum melakukan pembelian.

3. Customer, merupakan pembeli produk atau jasa namun belum
menunjukkan perasaan loyal. Meskipun mereka terkadang juga
merupakan pembeli yang teratur.

4.  Client, merupakan pembeli yang teratur membeli produk atau jasa
perusahaan yang telah memiliki perasaan loyal secara positif terhadap
produk atau jasa perusahaan.

5. Advocate, merupakan pelanggan yang secara aktif mendukung
perusahaan melalui cara merekomendasikan ke pihak lain supaya mau
membeli produk atau jasa perusahaan tersebut.

6.  Partner, merupakan pelanggan yang menjalin kerjasama dengan pihak
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perusahaan dengan didasarkan pada perolehan keuntungan.

Selain itu, menurut Cavallone (2016, h. 19-35) mengatakan bahwa ada
empat (4) langkah dari pembelian (purchase) hingga sampai ke loyalitas
pelanggan (customer loyalty), antara lain :

1. Pembelian (purchase)

Langkah pertama terkait dengan pembelian, dengan kata lain tindakan
yang dengannya pikiran, anggapan, atau keputusan seseorang untuk
memiliki atau memiliki barang tertentu diberlakukan. Setiap pembelian,
bahkan yang terkecil dalam hal nilai atau kepentingan, dihubungkan
dengan dua pendorong penting :

a. konsep kebutuhan (fase identifikasi: fokus)
b. proses psikologis (fase berurutan: langkah-langkah  yang
membentuknya).
2. Pembelian berulang (repurchase)

Langkah kedua terdiri dari pembelian kembali yang terjadi ketika
pelanggan memutuskan untuk membeli produk atau layanan lagi dari
produsen yang sama dan ditempat yang sama. Pendorong pemutusan
pembelian kembali kedua yaitu kurangnya motivasi untuk berubah.

3. Retensi (retention)

Langkah ketiga diwakili oleh retensi yang melibatkan peran aktif pada

bagian perusahaan untuk tujuan mempertahankan pelanggan. Hennig-

Thurau dan Klee (1997) (dalam Cavallone, 2016, h. 31)
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menggarisbawahi bagaimana perbedaan yang cukup besar antara konsep
retensi pelanggan dan konsep pembelian kembali (perilaku pembelian
berulang) dan loyalitas. Retensi pelanggan bertujuan untuk pembelian
berulang yang diaktifkan oleh pemasar. Sehingga yang berperan dalam
retensi pelanggan tidak hanya pelanggan yang aktif tetapi pihak dari
pemasar atau perusahaan juga berperan aktif dalam mempertahankan hal
tersebut.
4. Loyalitas pelanggan (customer loyalty)

Melalui loyalitas konsumen mengekspresikan kognitifnya dan bukan
hanya kesetiaan perilaku kepada perusahaan. Terdapat tiga (3)
komponen dalam arti loyalitas sebenarnya yaitu :

a. Attitudes (perilaku) : konsumen mencerminkan kecenderungan
positif terhadap merek

b. Preference (preferensi) : merek semakin sering dibeli oleh individu
dibandingkan dengan merek lain di pasaran dalam kategori produk
yang sama

c. Allegiance- behavioral loyalty in the long term (kesetiaan- loyalitas
perilaku dalam jangka panjang) : individu terus membeli merek
untuk jangka waktu yang lama.

Pelanggan yang setia relatif mudah dipegang karena mereka sudah

senang dan mencoba untuk tidak menggunakan produk ataupun jasa dari

orang lain, hal ini menurut David (2018, h. 164). Maka dari itu, melalui
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program CRM, loyalitas pelanggan dapat dicapai dan hubungan antara
perusahaan dengan pelanggan dapat terjalin dengan baik ataupun dalam
jangka waktu panjang,baik melalui pelanggan lama dan baru.
2.2.6.1 Karakteristik Loyalitas Pelanggan

Menurut Griffin (2005, h. 33-34), pelanggan loyal adalah pelanggan
yang menunjukkan karakteristik antara lain Repeat buyer, Purchase across
product and Services line, Refers other dan Demonstrate immunity to the fully
off competitor. Adapun penjelasan dari karakteristik tersebut adalah sebagai
berikut :

1 Melakukan pembelian berulang secara teratur (Repeat Buyer). Adanya
kemauan pelanggan untuk melakukan transaksi jual beli secara berulang
kali dalam waktu tertentu. Pelanggan yang loyal dapat dilihat dari
frekuensi pembelian produk atau jasa di suatu perusahaan. apabila
pelanggan yang sudah berkali-kali melakukan transaksi maka dapat
dikatakan pelanggan tersebut merupakan pengguna produk atau jasa
tersebut secara loyal.

2. Membeli antarlini produk dan jasa (Purchase across product and service
line). Membeli atau menggunakan produk dan layanan lainnya yang
tersedia di perusahaan.

3. Merekomendasikan kepada orang lain (Refers other). Pelanggan secara

sukarela merekomendasikan produk atau jasa perusahaan kepada orang
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lain. Rekomendasi disini artinya adalah komunikasi secara lisan
maupun tulisan mengenai pengalaman transaksi pelanggan kepada orang
lain dengan harapan orang yang direkomendasikan tersebut bersedia
bertransaksi.

4. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan para pesaing (Demonstrate
immunity to the full of competitors). Pelanggan tidak mudah terpengaruh
maupun tergiur dengan berbagai tawaran produk atau jasa sejenis yang
ada di perusahaan pesaing. Pelanggan yang loyal tentu memiliki

konsistensi yang kuat untuk tidak berpindah ketempat lain.

2.2.6.2 Jenis-Jenis Loyalitas Pelanggan
Menurut Griffin (2005, h. 22) terdapat empat tipe atau jenis loyalitas
yang berbeda yaitu:

1 Loyalitas Premium (Premium Loyalty) Loyalitas premium merupakan
tipe loyalitas yang diinginkan atau diharapkan oleh setiap perusahaan.
Pelanggan pada kategori ini bangga terhadap produk yang mereka
gunakan dan tidak segan-segan menghimbau orang-orang yang ada
disekitarnya untuk membeli produk tersebut. Pelanggan ini adalah yang
paling berharga yang harus dipertahankan dan harus diperhatikan
kebutuhannya oleh perusahaan karena memberikan keuntungan dalam
melakukan usaha promosi.

2 Loyalitas Lemah (Inertia Loyalty) Pelanggan dengan tipe loyalitas
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2.3

lemah biasanya melakukan pembelian atau penggunaan terhadap suatu
produk atau jasa hanya dikarenakan kebiasaan (habit) mereka.
Pelanggan dengan tipe ini sangat mudah untuk berpaling kepada pesaing
apabila mereka melihat kelebihan pesaing secara nyata.

Loyalitas Tersembunyi (Latent Loyalty) Ketika seorang pelanggan
berada pada tahapan loyalitas tersembunyi, dalam melakukan pembelian
mereka cenderung untuk lebih situasional. Perusahaan dituntut untuk
dapat memberikan pelayanan yang prima sehingga diharapkan

pelanggan tersebut akan melakukan repeat purchase.

Tidak Loyal (No Loyalty) Beberapa pelanggan tidak menerapkan sifat
loyalitas pada suatu produk barang atau jasa. Perusahaan hendaknya
tidak menghindari pelanggan ini untuk menjadi target mereka, karena

mereka tidak akan menjadi loyal.

Hipotesis Teoritis

Sesuai dengan latar belakang dan rumusan masalah yang disusun, maka

terdapat hipotesis sebagai berikut :

HO : Tidak terdapat pengaruh program Customer Relationship Management

(CRM) Koin Shopee terhadap loyalitas pelanggan Shopee

H1 : Terdapat pengaruh program Customer Relationship Management

(CRM) Koin Shopee terhadap loyalitas pelanggan Shopee.
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24 Alur Pemikiran

Alur penelitian dalam penulisan skripsi ini menjelaskan mengenai tahap atau
prosedur penelitian untuk menganalisa pengaruh dari program Customer
Relationship Management (CRM) yang dilakukan oleh salah satu e-commerce
terbesar kedua di Indonesia yaitu Shopee terhadap loyalitas pelanggan Shopee.
Penelitian ini menggunakan teori pertukan sosial yang menjadi acuan dari hasil yang
akan dicapai dalam pengaruh program Customer Relationship Managemnt (CRM)
Koin Shopee terhadap loyalitas pelanggan Shopee. Kemudian, kedua variabel yaitu
program Customer Relationship Management (CRM) dan Loyalitas Pelanggan di uji
untuk dapat melihat apakah terdapat pengaruh program Customer Relationship
Management (CRM) Koin Shopee terhadap loyalitas pelanggan Shopee atau tidak
dapat pengaruh dari program Customer Relationship Management (CRM) Koin

Shopee terhadap loyalitas pelanggan Shopee.
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Berikut merupakan gambaran dari alur penelitian yang akan dilakukan:

Bagan 2. 1 Alur Pemikiran

\ 4

Social Exchange Theory

Pengaruh Program CRM terhadap Loyalitas Pelanggan

Program CRM Loyalitas Pelanggan

HO  : Tidak terdapat pengaruh program Customer
Relationship Management (CRM) Koin
Shopee terhadap loyalitas pelanggan Shopee

H1 : Terdapat pengaruh program Customer
Relationship Management (CRM) Koin
Shopee terhadap loyalitas pelanggan Shopee

Sumber : Data Olahan Pribadi, 2019
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