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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 LATAR BELAKANG 

Dewasa ini penggunaan teknologi terus berkembang dan berjalan garis lurus 

dengan perkembangan zaman. Teknologi bukan lagi dipandang sebagai sesuatu 

yang mewah karena sudah sangat mudah untuk dijangkau serta mewajibkan 

masyarakat untuk terus belajar dan mengikuti perkembangan tersebut. 

Tidak dapat dihindarkan bahwa kehadiran teknologi sangat membantu 

manusia dalam mobilitas sehari-hari. Teknologi memiliki banyak dampak dalam 

kehidupan kita mulai untuk menunjang pendidikan, pekerjaan dan lainnya. 

Indonesia pun dicatat sebagai negara ke-8 terbesar dalam penggunaan teknologi 

internet yang terlampir dalam website KOMINFO (https://kominfo.go.id/) dengan 

jumlah pengguna internet mencapai 82 juta orang,  dengan 80 persen di antaranya 

adalah remaja berusia 15-19 tahun. 

  

https://kominfo.go.id/
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Gambar 1.1 - Penetrasi Pengguna Internet Menurut APJII 

 

(Sumber : https://apjii.or.id, 2019) 

Dapat kita perhatikan berdasarkan data yang dikumpulkan oleh APJII pada 

2019, penetrasi pengguna internet di Indonesia pada tahun 2018 meningkat 

sebanyak 64,8 persen yaitu dari jumlah 143,26 juta jiwa orang pengguna internet 

pada 2017 dan meningkat menjadi 171,17 juta jiwa pengguna internet dari total 

populasi penduduk Indonesia sebanyak 264,16 juta orang. Peningkatan ini 

menunjukan bahwa internet sudah berada di tengah masyarakat Indonesia sebagai 

pendamping aktivitas kegiatan sehari-hari.  

Hadirnya internet tentu saja menjadi peluang yang cukup baik untuk para 

pebisnis di Indonesia maupun luar, internet juga telah merubah pola perilaku 

manusia, dan perubahan inilah yang menginisiasi semakin banyak munculnya e-

commerce di Indonesia. Dalam UU Nomor 7 Tahun 2014 tentang perdagangan 

disebutkan dalam Pasal 1 bahwa perdagangan melalui elektronik (e-commerce) 

merupakan perdagangan yang transaksinya melalui serangkaian perangkat dan 

prosedur elektronik. 

https://apjii.or.id/content/utama/39


3 
 

E-commerce sendiri sebenarnya sudah hadir di Indonesia lama tetapi baru 

kembali ramai di kalangan masyarakat mulai 2012. Didukung juga dengan 

pernyataan dari KOMINFO dalam website mereka, Indonesia merupakan salah satu 

negara yang termasuk dalam Top 10 dalam pertumbuhan jumlah e-commerce, 

dengan nilai pertumbuhan sebanyak 78 persen dan berada di peringkat ke-1, 

sedangkan Meksiko berada di peringkat ke-dua, dengan nilai pertumbuhan 

sebanyak 59 persen. 

Telkom Group merupakan perusahaan pionir di bidang Information, Media 

& Edutainment, and Services (IMES) di Indonesia tentu saja melihat ini sebagai 

peluang untuk melebarkan sayapnya. Telkom merupakan bagian dari BUMN yang 

juga ikut menjalankan aturan pemerintah dengan membuat Rumah Kreatif, dimana 

Usaha Kecil Menengah akan diberikan workshop dan fasilitas untuk menjual 

produk mereka. Blanja.com hadir untuk membantu UKM agar bisa memanfaatkan 

fasilitas teknologi untuk mengembangkan  usaha mereka.  

Blanja.com merupakan kerja sama antara Telkom Indonesia dan e-Bay. 

Telkom merupakan perusahaan telekomunikasi di Indonesia melakukan joint-

venture dengan e-Bay yang merupakan top three e-commerce kredibel dunia 

menurut webretailer.com per tahun 2020, setelah Amazon dan Paypal, dengan rata-

rata jumlah pengunjung 1,6 Milliar pengunjung dalam satu bulan. 

  



4 
 

Gambar 1.2 - Peta e-commerce Indonesia per Q3-2018  

 

(Sumber : https://iprice.co.id, 2018) 

Dari gambar di atas dapat dilihat bahwa Blanja.com berada di peringkat ke-

17 dengan jumlah pengunjung sebanyak 1.396.000 kunjungan  dalam quarter 

tersebut. 

https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/index.html
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Gambar 1.3 - Peta e-commerce Indonesia per Q3 -2019 

 

( Sumber : https://iprice.co.id, 2019) 

Kemudian dengan data yang sama periode 2019 pada quarter tiga, 

Blanja.com mengalami peningkatan jumlah pengunjung lebih dari dua kali lipat 

dalam kurun waktu satu tahun.  

Blanja.com  dapat digolongkan sebagai pendatang baru dalam bidang e-

commerce di Indonesia yang baru hadir pada tahun 2012 dan tentu saja akan 

menghadapi berbagai kendala dan permasalahan, salah satunya adalah 

permasalahan mengenai bagaimana cara berkomunikasi yang efektif dengan 

publiknya dan bagaimana cara untuk mempertahankan konsumen. 

Menurut Baran dan Galka (2017, h. 16), focus dari kegiatan CRM adalah 

mengenai customer itu sendiri, dan sangat krusial keberadaannya bagi perushaan 

untuk jangka panjang, karena banyak perusahaan yang konsumennya terus 

berkurang dengan jumlah yang signifikan pada tiap tahunya, maka dari itu peran 

https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/index.html
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Customer Relationship Management Blanja.com dapat dimaksimalkan dalam 

kondisi seperti ini, yaitu untuk mempertahankan konsumen dan memberikan 

kepuasan pada konsumen. Seperti contoh Amazon yang juga merupakan salah satu 

e-commerce global juga melaksanakan kegiatan CRM dimana mereka ingin 

membuat konsumen mereka merasa bahwa mereka adalah asset perusahaan yang 

penting, dengan tujuan agar konsumen dapat membangun hubungan dan rasa 

percaya kepada perushaan. 

Menurut Gartner (Peelan dan Beltman, 2013, h. 33), CRM adalah sebuah 

strategi komunikasi bisnis yang disediakan oleh teknologi, yang mana memiliki 

hasil untuk memaksimalkan pendapatan, keuntungan dan kepuasan pelanggan 

dengan menyusun segmentasi konsumen, menumbuhkan perilaku kepuasan 

pelanggan dan mengimplementasikan customer-centric processes.  

Strategic Communication (Smith, 2017, h. 49) merupakan sebuah proses 

komunikasi yang sudah direncanakan sebelumnya, secara spesifik ini merupakan 

proses komunikasi yang dilakukan oleh bisnis atau organisasi non-profit, strategic 

communication memiliki sebuah tujuan dan sebuah perencanaan, dan semua 

alternatif sudah dipersiapkan sebaik mungkin sebelumnya. 

Blanja.com memiliki beberapa kategori konsumen sesuai dengan tujuan 

penggunaan dari masing-masing konsumen tersebut. Dalam ranah B2B (Business 

to Business) yang ditangani oleh divisi khusus B2B yang terbagi dalam beberapa 

divisi dalam mengolahnya, ada divisi Category Management yang mengurus 

konsumen yang menggunakan Blanja.com dalam menjual produknya, divisi 

Operation yang mengolah pengguna Blanja.com sebagai pembeli.  Kemudian 
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terakhir adalah divisi Small Medium Enterprises (SME) yang mengolah seller SME 

atau UKM-UMKM  baik yang berada di dalam naungan Rumah Kreatif BUMN 

(RKB) maupun SME hasil dari akuisisi. 

SME’s memiliki andil yang cukup besar dalam perusahaan Blanja.com, 

dimana mereka dapat dikategorikan sebagai Producers dalam “Categories of 

Publics” yang dikemukakan oleh Smith (2017, h. 119 ) dalam bukunya Strategic 

Planning for Public Relations. Setiap perusahaan pasti memiliki publics sendiri, 

sama halnya dengan Blanja.com, publics pun terdapat beberapa kategori, yakni: 

Customers, Producers, Enablers dan Limiters. SME dapat dikategorikan sebagai 

Producers dari publics Blanja.com, dimana secara spesifik SME’s merupakan 

supplier untuk Blanja.com. Seperti yang sudah dijelaskan peneliti sebelumnya, 

Blanja.com sangat erat kaitannya dengan BUMN, setiap BUMN memiliki dan 

mengelola Rumah Kreatif sendiri dan setiap RKB (Rumah Kreatif BUMN) bekerja 

sama dengan Blanja.com sebagai mitra berjualan secara daring.  

Dalam program CRM yang sedang berjalan Blanja.com memiliki beberapa 

program antara lain, program Training SME binaan RKB dan promotion yang 

dikategorikan dalam beberapa jenis antara lain; promo tematik mingguan, promo 

Super Deals dan promo ASLI INDONESIA. 

SME merupakan pihak yang menyediakan produk atau barang dan dibantu 

oleh Blanja.com dalam bentuk seller training. Dalam training ini SME akan 

dibekali banyak wawasan dan pengetahuan mengenai bagaimana untuk membuat 

produk yang menarik dan bagaimana untuk memasarkan produk dengan tepat, 

mulai dari packaging, penamaan produk, pendeskripsian produk hingga tips and 
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trik berjualan di e-commerce yang kemudian diseleksi dan dipilih kembali oleh 

pengurus RKB untuk diproses dan dipasarkan di Blanja.com. 

Blanja.com membuat laman khusus untuk produk yang diproduksi oleh 

SME, yang dapat ditemui dengan nama ASLI INDONESIA pada websitenya. Di 

dalam section tersebut terdapat semua SME yang ada di Indonesia, tidak terbatas 

hanya pulau Jawa, melainkan hadir di berbagai daerah seperti Aceh, Kalimantan, 

Sumatra dan kota lainnya yang tersebar di seluruh Indonesia. 

Konsumen adalah kunci dari kebertahanan sebuah perusahaan, kepuasaan 

pelanggan tidak hanya mengenai perasaan yang diasosiasikan dalam proses , tetapi 

juga termasuk dengan atmosfir yang tercipta sebelum dan sesudah interaksi 

bersama perusahaan (Beisok dan Wrobel, 2011, h. 23). Kepuasan pelanggan 

merupakan sebuah aspek penting untuk keberlangsungan sebuah perusahaan di 

tengah persaingan dengan kompetitor, dan juga untuk membangun hubungan 

jangka panjang yang dapat menguntungkan bagi perusahaan.  

Oleh karena Blanja.com sebagai sebuah e-commerce yang memiliki 

concern yang cukup besar kepada Small Medium Enterprises yang berpotensi di 

Indonesia membuat sebuah strategi Customer Relationship Management kepada 

seller SME RKB dengan membentuk sebuah divisi khusus yaitu SME’s 

Development guna menunjang adanya hubungan yang baik dengan seller SME 

sebagai salah satu publik dari Blanja.com yang memiliki andil yang cukup besar 

bagi Blanja.com. Penelitian ini penting dilakukan untuk mengetahui strategi 

Customer Relationship Management yang dilakukan oleh Blanja.com dalam 

membentuk kepuasan dari seller Small Medium Enterprises Rumah Kreatif BUMN. 
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1.2 Rumusan Masalah 

 Blanja.com merupakan e-commerce pendatang baru yang masih 

berkembang dan memiliki banyak kompetitor, sehingga komunikasi strategis yang 

dilakukan perusahaan harus lebih kreatif, agar terus dapat bertahan dan bersaing 

dengan e-commerce lain serta untuk mempertahankan atau memberikan kepuasan 

kepada konsumen. CRM sangat krusial keberadaannya bagi perusahaan untuk 

membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen, banyak 

perusahaan yang konsumennya terus berkurang dengan jumlah yang signifikan 

pada tiap tahunya, maka dari itu peran Customer Relationship Management 

Blanja.com seharusnya dapat dimaksimalkan oleh Blanja.com. 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang yang peneliti paparkan, peneliti ingin 

mengetahui bagaimana program Customer Relationship Management (CRM) 

dalam bentuk promosi dan training yang dibuat oleh Blanja.com untuk seller SME 

Rumah Kreatif BUMN dapat menghasilkan kepuasan pada pelanggan. 

 

1.4 Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini, untuk mengetahui bagaimana program 

Customer Relationship Management (CRM) yang dibuat oleh Blanja.com untuk 

seller SME Rumah Kreatif BUMN dapat menghasilkan kepuasan pada seller SME 

Rumah Kreatif BUMN Blanja.com. 
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1.5 Kegunaan Penelitian 

Adapun kegunaan dari penelitian ini: 

1.5.1. Kegunaan Akademis 

Penelitian ini daharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 

pengembangan Ilmu Komunikasi khususnya Public Relations serta dapat  

memperkaya kajian mengenai Customer Relationship Management dan 

Customer Satisfaction serta agar penelitian ini dapat berguna untuk 

penelitian selanjutnya. 

1.5.2. Kegunaan Praktis 

Diharapkan hasil penelitian ini dapat membantu Blanja.com 

terutama divisi SME’s Development dalam menjalankan strategi Customer 

Relationship Management yang berupa seller training dan promosi dalam 

pembentukan kepuasaan seller Small Medium Enterprises Rumah Kreatif 

BUMN dan dapat menjadi alat pengukur tingkat efektivitas divisi SME’s 

Development Blanja.com dalam melakukan tugasnya. 

1.6 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini dibatasi dalam tujuan agar pembahasan penelitian 

tidak meluas keluar dari kepentingan penelitian ini. Oleh karena itu, peneliti 

membatasi penelitian ini hanya pada strategi Customer Relationship 

Management yang dilakukan oleh Blanja.com berupa seller training dan 

promosi kepada seller Small Medium Enterprises Rumah Kreatif BUMN 

dalam pembentukan kepuasan pelanggan. 


