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BAB1II

KERANGKA TEORI

2.1 Penelitian Terdahulu

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang menjadi acuan peneliti dalam
melakukan penelitian ini diantaranya adalah sebagai berikut: penelitian yang
dilakukan oleh Wildyaksanjani dan Sugiana (Institut Teknologi Nasional Bandung
dan Universitas Padjajaran, 2018) dengan jurnal yang berjudul “Strategi Customer
Relationship Management (CRM) PT Angkasa Pura II (Persero)”.

Penelitian yang dilakukan memiliki kesamaan yaitu meneliti kegiatan
CRM yang dilakukan perusahaan guna untuk menciptakan persepsi baik pada mitra
usaha. Yang membedakan adalah peneliti berfokus pada strategi CRM yang
dilakukan perusahan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan.

Kemudian penelitian terdahulu lainnya dari Carrisa, Fauzi dan Kumadji
(Universitas Brawijaya Malang, 2014) dengan judul jurnal “Penerapan Customer
Relationship Management (CRM) Sebagai Upaya untuk Meningkatkan Loyalitas
Pelanggan dalam Studi Kasus pada Bandung Sport Distro Malang”

Berdasarkan analisis, hasil penelitian ini diketahui bahwa penerapan CRM
yang dilakukan Bandung Sport memiliki beberapa dampak mulai dari membantu
perusahaan untuk mengidentifikasi pelanggan Bandung Sport untuk mengetahui
informasi pelanggannya, program CRM ini juga membantu perusahaan dalam
menyusun segmentasi pelanggan, membantu hubungan dengan pelanggan dan

membantu seluruh aspek penjualan dan pemasaran Bandung Sport. Program
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Customer Relationship Management yang dilakukan Bandung Sport memiliki

berbagai macam kelebihan dan kekurangan dalam pelaksanaanya dan berhasil

meningkatkan loyalitas dengan menggunakan strategi CRM.

Penelitian yang dilakukan peneliti memiliki kesamaan dengan penelitian

terdahulu yakni: Peneliti sama-sama melakukan penelitian akan sebuah kegiatan

Customer Relationship Management yang lakukan sebuah perusahaan jasa dan

menggunakan penelitian kualitatif deskriptif.

Tabel 2.1. - Perbandingan Penelitian Terdahulu

Penelitian Penelitian Penelitian
Terdahulu 1 Terdahulu 2 Peneliti
Nama Janiar Puspa | Anatasha  Onna | Violes
Peneliti Wildyaksanjani | Carrisa, Achmad | (Universitas
dan Dadang | Fauzi dan | Multimedia
Sugiana (Institut | Srikandi Kumadji | Nusantara , 2020)
Teknologi (Universitas
Nasional Brawijaya
Bandung  dan [ Malang, 2014)
Universitas
Padjajaran,
2018)
Judul Strategi Penerapan Strategi Customer
Penelitian Customer Customer Relationship
Relationship Relationship Management
Management Management Blanja.com
(CRM) PT (CRM) Sebagai | kepada Seller
Angkasa Pura Il | Upaya untuk | SME Rumah
(Persero) Meningkatkan Kreatif BUMN
Loyalitas Dalam
Pelanggan dalam | Pembentukan
Studi Kasus pada | Customer
Bandung  Sport | Satisfaction
Distro Malang.
Metodologi | Metode Metode kualitatif | Metode kualitatif
yang Kualitatif dan dijelaskan | yang dijelaskan
digunakan | dengan secara  deskriptif | secara deskriptif
pendekatan studi | dan terbatas pada | serta
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kasus.
Pengumpulan
data dilakukan
dengan
wawancara
mendalam,
observasi
studi
dokumentasi
dengan
mengolah data
menggunakan
teknik  analisis
data  interaktif
Miles
Huberman.

dan

usaha
mengungkap
suatu masalah,
keadaan atau
peristiwa
sebagaimana
adanya yang
menyangkut
keadaan dan
waktu sedang
berjalan dari
pokok suatu
penelitian  serta
menggunakan
metode  analisis

data non statistik.

menggunakan
metode analisis
data non statistik.

Teori dan| CRM, Customer [ CRM, Customer, | Public Relations,

Konsep Relations. Brand Loyalty. CRM,

yang Relationship

digunakan Theory, Customer

Satisfaction.

Hasil PT Angkasa | Penerapan CRM | Strategi CRM

Penelitian Pura IT [yang dilakukan | yang dilakukan
melakukan oleh Bandung | oleh Blanja.com
strategi CRM [ Sport  memiliki | kepada seller
adalah untuk | berbagai macam | SME RKB dalam
lebih kelebihan dan | bentuk seller
meningkatkan kekurangan dalam | training dan
pelayanan pelaksanaannya | promotion
kepada  mitra | dan berhasil | berhasil
usaha sehingga | membantu membentuk dan
tercipta mengembangkan | mempertahankan
hubungan hubungan dengan | customer
jangka panjang | pelanggan. satisfaction

yang lebih baik
serta mendorong

loyalitas dari
mitra usaha
kepada PT
Angkasa Pura II.
Persepsi  mitra
usaha pada
strategi

dengan beberapa
catatan, yaitu
terus
meningkatkan
strategi CRM
sesuai dengan
kebutuhan seller
SME
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Customer
Relationship
Management
yang dilakukan
oleh PT
Angkasa Pura II
cukup beragam

mulai dari
persepsi  yang
sifat positif

ataupun negatif.

Sumber : Olahan Peneliti

2.2 Teori Dan Konsep Yang Digunakan
Pada bagian ini peneliti menjelaskan beberapa teori dan konsep terkait yang
digunakan peneliti untuk mendukung pembahasan mengenai pengaplikasian
program Customer Relationship Management yang dilakukan Blanja.com kepada
Small Medium Enterprise (SME) Rumah Kreatif BUMN dalam membentuk
kepuasan pelanggan, yakni para seller SME Rumah Kreatif BUMN. Adapun teori
dan konsep yang digunakan adalah sebagai berikut ;
2.2.1. Public Relations
Public relations (Cutlip, Center dan Broom, 2011, h. 5) merupakan
fungsi manajemen tertentu yang membantu membangun dan menjaga alur
komunikasi, pemahaman bersama, penerimaan mutual dan kerja sama
antara organisasi dan publiknya; PR melibatkan manajemen masalah atau
manajemen isu; PR membantu manajemen agar tetap responsif dan
mendapat informasi terkini tentang opini publik; PR mendefinisikan dan
menekankan tanggung jawab manajemen untuk melayani kepentingan

publik; PR membantu management tetap mengikuti perubahan dan
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memanfaatkan perubahan secara efektif, dan PR dalam hal ini adalah
sebagai sistem peringatan dini untuk mengantisipasi arah perubahan
(trends); PR menggunakan riset dan komunikasi yang sehat dan etis sebagai
alat utamanya.

Menurut Canadian Public Relations Society (Smith, 2017) Public

relations is the strategic management of relationships between an

organization and its diverse publics, through the use of
communication, to achieve mutual understanding, realize
organizational goals and serve the public interest.

Canadian Public Relations Society meyatakan bahwa public
relations merupakan manajemen strategis hubungan antara organisasi dan
publiknya, melalui komunikasi untuk mencapai pemahaman bersama,
dengan mengetahui tujuan dari perusahaan dan melayani kebutuhan publik.

Menurut Wright dalam (Michaelson dan Stacks, 2014) Public

relations is the management function that identifies, establishes, and

maintains  mutually  beneficial  relationships  between an
organization and the various publics on which its success or failure
depends.

Senada dengan pengertian public relations menurut Canadian Public
Relations Society, Wright juga menyatakan bahwa, public relations
merupakan fungsi manajemen yang mengidentifikasi, menestabilitasi dan

menjaga agar dalam sebuah hubungan kedua pihak diuntungkan secara

mutual.
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2.2.2.

Terdapat tiga tujuan utama dari Public Relations (Michaelson dan
Stacks, 2014);

1. Informational Objective, yaitu untuk memastikan pesan yang
ingin perusahaan sampaikan kepada audiens tertentu dapat
sampai dan dimengerti dengan baik.

2. Motivated Objective, yaitu untuk memantau sehingga tolak ukur
mengenai penerimaan pesan oleh khalayak sasaran baik dalam
hal sikap kognitif, afektif, dan perilaku menunjukkan
penerimaan keyakinan atau penolakan.

3. Behavioral Objective, yaitu memprediksi apa yang akan target
audiens lakukan.

Berdasarkan beberapa pengertian dan tujuan dari Public Relations,
peneliti dapat menyimpulkan bahwa peran Public Relations adalah untuk
menjaga hubungan baik antara perusahaan dengan publiknya, serta
berusaha untuk memelihara hubungan yang baik dengan publiknya agar
dapat menguntungkan satu sama lain.

Public relations yang baik pun dapat dijalankan dengan beberapa
tools dari Public Relations itu sendiri, salah satunya adalah Customer

Relationship Management.

Customer Relationship Management

Strategi CRM merupakan salah satu bagian dari penerapan Public

Relations dalam sebuah perusahaan yang sangat penting. CRM digunakan
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untuk membangun dan menjaga kesinambungan hubungan baik antara
perusahaan dan publiknya sehingga berbagai tujuan yang diinginkan
perusahaan dapat terpenuhi.

Strategis CRM difokuskan pada pengembangan budaya bisnis
customer-centric. Adapun budaya ini dibuat untuk memenangkan dan
menjaga pelanggan dengan menciptakan dan memberikan nilai lebih baik
daripada pesaing (Buttle, 2009, h. 4).

Social CRM (Greenberg, 2009, h. 34) adalah sebuah filosofi dan
sebuah strategi bisnis, yang didukung oleh sebuah sarana teknologi, aturan
berbisnis, berbagai proses dan karakter sosial, yang diciptakan untuk
menciptakan hubungan dengan konsumen dalam percakapan yang
kolaboratif guna memberikan keuntungan nilai secara mutual dalam sebuah
hubungan atau lingkungan bisnis yang terpercaya dan transparan.

Social CRM (Metz, 2012, h.35) adalah sebuah strategi untuk
memulai percakapan dengan konsumen yang akan membawakan
perusahaan keuntungan dengan membuat konsumen senang.

Menurut Gartner, CRM adalah sebuah strategi bisnis yang
disediakan oleh teknologi, yang mana memiliki hasil untuk memaksimalkan
pendapatan, keuntungan dan kepuasan pelanggan dengan menyusun
segmen konsumen, menumbuhkan perilaku kepuasan pelanggan dan
mengimplementasikan customer-centric processes (Peelan dan Beltman,

2013, h. 33). Adapun faktor penentunya sebagai berikut :
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Gambar 2.1. Faktor Penentu CRM

Faktor Penentu
CRM
) Customer-centric The Individual Customer -
Business Strategy Organisation Value Proposition Knowledge Commenisation

(Sumber : Peelan dan Beltman, 2013, h. 33)

a. Business Strategy

Organizations striving for a relationship have a longer-term
horizon, “tell” and “listen’ more than they “sell” and “send”, and
have a broader and deeper interest in the right customers (Peelen
dan Beltman, 2013, h. 36).

Dalam CRM, perusahaan tidak hanya menitikberatkan
kesuksesan berdasarkan hasil atau jumlah penjualan tetapi CRM
lebih fokus pada bagaimana perusahaan bisa membangun
hubungan jangka panjang dan menumbuhkan rasa percaya dan
komitmen terhadap perusahaan.

Menurut Peelen dan Beltman (2013, h. 36) membangun
sebuah hubungan membutuhkan sebuah strategi bisnis yang
menuntut lebih dari hanya strategi fungsional, dengan CRM dan
didukung dengan seluruh rangkaian organisasi ingin menemukan
bagaimana cara konsumen dan perusahaan dapat mengembangkan

hubungan yang diinginkan.
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b. Customer-centric Organisation

Sebuah organisasi yang customer-centric dilaksanakan
berdasarkan konsumen bukan berdasarkan proses fungsional
(Peelen dan Beltman, 2013, h. 36).

Dalam CRM pengambilan keputusan tidak berdasarkan
dengan jumlah keuntungan melainkan perusahaan harus memiliki
nilai, norma dan misi yang jelas yaitu untuk memiliki hubungan

yang baik dalam jangka waktu lama.

C. The Individual Value Proposition

Menurut Peelen (2013, h. 37) sebuah organisasi yang
customer-centric tidak menentukan standar dalam produk dan
layanan mereka karena tujuan utama dari CRM adalah untuk
menyelesaikan permasalahan individu customer, dan menilai
pengalaman customer dalam menggunakan produk atau jasa
tersebut.

CRM idealnya ingin menawarkan solusi yang sesuai untuk
konsumennya, tidak hanya dibatasi oleh tembok yang menentukan

bahwa seseorang hanya pembeli atau penjual.

d. Customer Knowledge

1t seems one of the most logical starting point of CRM: know

your customer. (2013, h. 37). Dasar untuk dapat memulai hubungan
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yang baik adalah dengan memahami kebutuhan individual
konsumen yang bisa perusahaan berikan.

Perusahaan harus dapat menjadi fasilitator dalam
pengumpulan data mengenai permasalahan dan kebutuhan
konsumen untuk dapat mencapai serta membidik dengan tepat

tujuan dari perusahaan diawal.

. Communication

Banyak perusahaan yang masih awam dengan sebutan
“customer dialogue”, bagian ini cukup penting karena perusahaan
dapat mempelajari tentang banyak hal mulai dari inovasi produk,

kebutuhan konsumen, hingga pengetahuan tentang competitor.
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Dari paparan di atas, pengertian dan tujuan dari Public Relations dan
CRM dapat saling mendukung satu sama lain dimana sama-sama
mengutamakan komunikasi antara perusahaan dan publiknya agar dapat
menciptakan sebuah hubungan yang baik dan menguntungkan satu sama
lain (hubungan yang mutualisme).

Dengan adanya Customer Relationship Management, perusahaan
akan lebih mampu untuk mengetahui kebutuhan konsumen dan
menciptakan strategi yang lebih kreatif dan lebih terorganisir, pengetahuan
akan keinginan dan kebutuhan konsumen akan bermanfaat bagi perusahaan

untuk meningkatkan kepuasan pelanggan.
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2.2.3. Model CRM - IDIC

Dalam menerapkan CRM, terdapat beberapa model, salah satu
yang paling sering digunakan dan sudah tidak asing adalah CRM model

IDIC dari Peppers dan Rogers.

Gambar 2.2 IDIC Model

Managing customer relationships

Identify Differentiate Interact Customize

...customers as ...by value,
unique behavior, and
addressable needs
individuals

Customer Insight

Peppers&Rogers Group

(Sumber : Peppers dan Rogers, 2011, h. 79)

Model IDIC dikembangkan oleh Peppers dan Rogers (2011, h. 75),
model ini menyarankan bahwa perusahaan harus mengambil empat langkah
tindakan untuk membangun hubungan dengan pelanggan yang lebih dekat:

a.  Identify : Mengidentifikasi siapa pelanggan perusahaan dan

membangun pemahaman yang mendalam tentang mereka.

b.  Differentiate : Membedakan pelanggan perusahaan untuk

mengetahui pelanggan mana yang paling bernilai untuk

sekarang dan masa depan.
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c. Interact : Berinteraksi dengan pelanggan untuk
menyampaikan bahwa perusahaan memahami kebutuhan
yang pelanggan harapkan.

d.  Customize : Menyesuaikan penawaran dan komunikasi untuk
memastikan bahwa harapan pelanggan terpenuhi oleh

perusahaan.

2.2.4. Relationship Theory

Menurut Britton (Peppers dan Rogers, 2011, h. 42) dalam hubungan
bisnis ataupun hubungan personal terdapat banyak kesamaan, keuntungan
yang kita dapat dalam membangun hubungan personal yang baik dengan
orang adalah memiliki hubungan yang menguntungkan ke depannya, sama
dengan dalam hubungan bisnis.

Dalam proses membentuk sebuah hubungan terdapat banyak jenis
pertukaran. Sehubungan dengan hal tersebut, untuk membangun hubungan
dengan konsumen yang baik banyak yang harus diperhatikan mulai dari
elemen hingga aturan yang harus diikuti.

Not all buyer-seller exchanges can be characterized as relationship.
Some are merely transactional (Peppers dan Rogers, 2011, h. 43). Sebuah
organisasi yang dulunya memfokuskan diri pada jumlah penjualan bisa
disebut dengan Discrete (transactional) berubah menjadi Relational

(collaborative).
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Gambar 2.3 Relationship Continuum

Discrete (transactional) e=-—————mmmmemeeeeee — Relational (collaborative)

(Sumber: Peppers dan Rogers, 2011, h. 43)

Minat masing-masing pihak dalam mengembangkan hubungan
berbeda satu sama lain, jika penjual atau perusahaan memiliki minat besar
dalam mengembangkan hubungan tetapi pembeli tidak, perusahaan akan
berusaha memberikan informasi yang pada akhirnya tidak akan menerima
respon yang sesuai dari customer. Sebaliknya, ketika customer memiliki
minat yang besar dalam mengembangkan hubungan dengan perusahaan,
mereka akan menghubungi perusahaan untuk memberikan feedback
mengenai kebutuhan mereka, tetapi perusahaan tidak tertarik menggunakan
informasi tersebut untuk menyesuaikan penawaran. Dijelaskan Gambar 2.2.
bahwa pertukaran relasional yang kuat akan terjadi hanya ketika kedua

pihak memiliki minat yang besar.

Gambar 2.4 Minat Penjual Dan Pembeli Dalam Membangun Hubungan

n 2 Relational Exchange
o £
a-) “:, ’\éo
Es ¥
= T
38 o
wc \° |Discrete Exchange
D Ny
VO Q\\Q

Buyer interest in relationship

(Sumber: Peppers dan Rogers, 2011, h. 43)
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Adapun menurut Britton, terdapat lima proses pengembangan
hubungan (Relationship Development Process), (Peppers dan Rogers, 2011,

h. 44) antara lain;

a. Awareness

Dalam fase pertukaran ini, kedua pihak mengakui satu sama

lain sebagai mitra kerja yang layak.

b. Exploration

Fase ini merupakan fase penguji dalam hubungan. Terjadi
komunikasi dalam menyampaikan keinginan, masalah dan prioritas.
Negosiasi awal dapat menandakan kesediaan kedua pihak untuk
memulai  hubungan yang fleksibel dan bekerja untuk
menguntungkan kedua-belah pihak, sedangkan kurang kesediaan
untuk negosiasi akan mengarah pada penghentian proses

pengembangan hubungan (relationship development).

c. Expansion

Proses ini merupakan hasil positif / puas dari fase eksplorasi
(exploration) menunjukan kelayakan masing-masing pihak dan

dengan demikian dorongan untuk maju ke tahap berikutnya.

d. Commitment
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2.2.5

Dalam fase ini, kedua pihak telah mencapai tingkat nilai dan
kepuasan yang memungkinkan mereka untuk dengan nyaman

membuat komitmen dalam hubungan.

e. Dissolution

Pembubaran adalah tahap yang menyebabkan putusnya
hubungan kedua pihak yang dapat terjadi pada setiap tahap dalam
proses pengembangan. Pembubaran terjadi ketika salah satu pihak
atau kedua pihak melakukan evaluasi dan ternyata selama proses

pengembangan hubungan tidak membuahkan hasil yang diinginkan.

Gambar 2.5 Proses Hubungan

Development Enhancers:
Learning Relationship Process
Communication, Cooperation, Conflict Resolution

Awareness |:> Exploration |:> Expansion |:> Commitment

Development Detractors: Dissolution
(Sumber: Peppers dan Rogers, 2011, h. 43)

Kepuasan pelanggan (Customer Satisfaction) akan muncul ketika
proses komunikasi kedua pihak sudah berada dalam tahap Expansion.
Customer Satisfaction

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. Didukung dengan
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pernyataan Baran dan Galka (2017, h. 10) , bahwa Customer Relationship
Management merupakan sebuah praktik bisnis yang rumit, karena dapat di
aplikasikan kepada sepuluh tingkatan customer yang berbeda dalam
perusahaan, mulai dari producers, , distributors, dealers, lateral partners,
dan consumers mulai pada tingkatan B2B (business-to-busines) hingga B2C

(business-to-consumer)
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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 pembelian/penggunaan (Beisok dan Wrobel, 2011, h. 23).

Gambar 2.6 Faktor Kepuasan Pelanggan

Figure 1. Core and less important factors of customer satisfaction

Marketing elements
Exceeding client expectations

Purchasing process

Product value and
quality
Rational
decision-making
process
Positive emotions

Sumber : (Beisok dan Wrobel, 2011, h. 23).

Terdapat beberapa faktor dalam menilai kepuasan pelanggan
(customer satisfaction) dapat dilihat pada Gambar 2.6 yang menjadi core
atau inti dari kepuasan pelanggan yang pertama yaitu kualitas dan value dari
produk, Rational decision making dan Positive Emotions, kemudian kedua
adalah Purchasing Process hingga akhirnya yaitu marketing element dan

melebihi ekspektasi konsumen di awal.
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Gambar 2.7 Proses Pembentukan Kepuasan Pelanggan

O l Continual improvement I O

Management
/ responsibility \
Resource Measurement,
management analysis and

improvement

—“— Product
| Requirements | realisation

Sumber (Beisok dan Wrobel, 2011, h. 36).

Pada gambar 2.7 ditekankan oleh Beisok dan Wrobel (2011, h. 37)
sebuah organisasi atau perusahaan perlu untuk menganalisa kebutuhan
konsumen dan menciptakan sebuah cara untuk merealisasikan ada
berkontribusi dalam membuat produk yang diinginkan oleh konsumen,
yang tentu saja ini akan memberikan banyak keuntungan dalam
menciptakan kepuasan pelanggan, karena kebutuhan konsumen akan terus
berubah dan perusahaan atau organisasi harus terus melakukan
perkembangan secara terus menerus baik dalam pelayanan ataupun

produknya.
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2.3 Kerangka Pemikiran

Customer
Relationship
Management

|

IDIC Awareness

Exploration

Relationship Expansion
Theory p

Commitment

Dissolution

( Sumber : Olahan peneliti )

Dalam penelitian ini, peneliti ingin mengetahui bagaimana program
Customer Relationship Management (CRM) yang dilakukan oleh Blanja.com
dalam bentuk promosi dan seller training dapat menghasilkan kepuasan pada
pelanggan, yakni seller SME Rumah Kreatif BUMN. Adapun konsep yang peneliti
gunakan adalah proses CRM - IDIC vyaitu Identify, Differentiate, Interact dan
Customize yang kemudian akan diteliti berlandaskan dengan relationship theory
untuk mengetahui bagaimana program Customer Relationship Management (CRM)
yang dibuat oleh Blanja.com dalam menghasilkan kepuasan pada seller SME
Rumah Kreatif BUMN Blanja.com. Kepuasan pelanggan akan terbentuk ketika

Relationship Theory mencapai tahap Expansion.
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