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BAB Il

KERANGKA TEORI

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu digunakan dengan fungsi sebagai data pendukung
bagi penulis dalam melakukan sebuah penelitian. Dalam penelitian ini,
digunakan dua penelitian terdahulu yang memiliki kaitan dengan penelitian

penulis.

Penelitian yang pertama dilakukan oleh Mutiara Leinsove Sara
(Universitas Mercubuana Jakarta — 2008) dengan judul “Pelaksanaan
Customer Retention Marketing (CRM) PT Telekomunikasi Indonesia Tbk
dalam mempertahankan pelanggan flexi (Studi kasus pada PT Telkom Jakarta

Selatan)”.

Persamaan penelitian penulis dengan yang dilakukan oleh Mutiara adalah
kesamaan dalam membahas topik mengenai Customer Relationship
Management atau Customer Retention Marketing di dalam ruang lingkup
perusahaan. Persamaan kedua adalah penelitian penulis dengan Mutiara

menggunakan sifat penelitian yang sama yaitu dengan sifat kualitatif.

Perbedaan penelitian penulis dengan yang dilakukan oleh Mutiara adalah
perbedaan objek yang diteliti. Penelitian Melissa menggunakan PT
Telekomunikasi Indonesia Thk. sebagai objek penelitian, sedangkan penulis

menggunakan Hotel Swift Inn Aeropolis Tangerang sebagai objek penelitian.
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Perbedaan kedua adalah mengenai fokus penelitian. Penelitian Mutiara lebih
berfokus untuk membahas mengenai implementasi atau pelaksanaan dari
Customer Relationship Management di PT Telekomunikasi Indonesia
menggunakan model IDIC, sedangkan fokus penelitian penulis lebih
membahas mengenai Strategi penerapan model IDIC Customer Relationship

Management di Hotel Swift Inn Aeropolis Tangerang

Kontribusi dari penelitian Mutiara terhadap penelitian penulis terletak
pada pembahasan mengenai Customer Relationship Management yang
membantu penulis dalam memperkaya kajian teori penelitian yang akan

digunakan dalam pembahasan pada bab empat.

Penelitian kedua dilakukan oleh A. Andhita Sari (Universitas Sebelas
Maret Surakarta — 2009) dengan judul “Strategi Komunikasi Customer
Relations Dalam Meningkatkan Kepuasan Tamu Hotel Novotel Solo (Studi
Deskriptif Kualitatif tentang kegiatan Customer Relations dalam rangka
mencapai kepuasan tamu Hotel Novotel Solo tahun 2008). Persamaan
penelitian penulis dengan yang dilakukan oleh Andhita Sari adalah kesamaan
dalam membahas topik mengenai Customer Relationship Management di

dalam ruang lingkup perusahaan khususnya industri perhotelan.

Perbedaan penelitian yang dilakukan oleh Andhita Sari dengan penelitian
penulis terletak pada objek penelitian. Penelitian oleh Andhita Sari
menggunakan Hotel Novotel Solo sebagai objek penelitian, sedangkan

penulis meneliti Hotel Swift Inn Aeropolis Tangerang sebagai objek
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penelitian. Perbedaan lainnya adalah terletak pada fokus penelitian yakni
penelitian Andhita Sari hanya membahas strategi dasar CRM untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan sebagai hasil dari kegiatan CRM,
sedangkan penelitian penulis memiliki fokus penelitian yang lebih luas yaitu
membahas mengenai Strategi Customer Relationship Management di Hotel
Swift Inn Aeropolis Tangerang dengan konsep dasar strategi CRM, elemen
dalam pelaksanaan CRM, dan model pelaksanaan CRM untuk
mempertahankan loyalitas pelanggan sebagai hasil dari kegiatan CRM yang
dilakukan. Kontribusi penelitian Andhita Sari terhadap penelitian penulis
adalah memberikan gambaran mengenai hasil dari pelaksanaan Customer

Relationship Management terhadap kepuasan pelanggan dari Hotel Novotel

Solo.
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
Penelitian 1 Penelitian 2
Nama Peneliti Mutiara Leinsove Sara A. Andhita Sari
13
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Judul Penelitian

Pelaksanaan  Customer
Retention Marketing
(CRM) PT

Telekomunikasi

Indonesia Tbk dalam
mempertahankan
pelanggan flexi (Studi
kasus pada PT Telkom

Jakarta Selatan)

Strategi Komunikasi
Customer Relations
Dalam Meningkatkan
Kepuasan Tamu Hotel
Novotel  Solo  (Studi
Deskriptif Kualitatif

tentang kegiatan Customer
Relations dalam rangka
mencapai kepuasan tamu
Hotel Novotel Solo tahun

2008).

Permasalahan Penelitian

Bagaimana  penerapan

Retention

yang
dilakukan PT. Telkom
Thk dalam

mempertahankan

Customer
Marketing

Indonesia,

pelanggan Flexi terutama
pelanggan Business to
(B2C)  di

persaingan

Customer
tengah
operator telekomunikasi
berbasis teknologi
CDMA vyang semakin
ketat.

1. Bagaimana pelaksanaan
Costumer Relations di

Hotel Novotel Solo ?

2. Bagaimana tingkat

kepuasan tamu  hotel

Novotel Solo dengan

adanya pelaksanaan

customer relations ?

14

Program Whizmate Sebagai..., Rico Trisnadi, FIKOM UMN, 2017




Tujuan Penelitian

Mengetahui pelaksanaan

Customer Retention
Marketing (CRM) yang
dilakukan PT.
Telekomunikasi
Indonesia, Tbk dalam
mempertahankan

pelanggan Flexi.

1.Ingin mengetahui secara
lengkap pelaksanaan
Costumer Relations yang
dilakukan

Hotel Novotel Solo

Manajemen

2.Ingin mengetahui secara
jelas bagaimana tingkat
tamu

kepuasan dengan

adanya pelaksanaan
customer relations di hotel

Novotel Solo.

Sifat Penelitian

Kualitatif

Kualitatif
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Hasil Penelitian

Hasil ~ penelitian  ini
adalah guna
mempertahankan

pelanggan Flexi maka
Telkomsel Flexi
melaksanakan CRM
dalam bentuk sebuah

program yang dinamakan
24 Program Caring. Di
dalam program tersebut,
Telkomsel Flexi
melakukan berbagai
upaya untuk membangun
hubungan yang dengan
pelanggan yang
menghasilkan retensi
pembelian antara lain
dengan cara
mengefektifkan dan

meningkatkan  berbagai

saluran informasi dan
komunikasi dengan
pelanggan, menjalin
interaksi dan

meningkatkan hubungan

dengan pelanggan.

Manajemen  menyadari

menjual produk jasa tidak

hanya berkutat pada
produk itu sendiri
melainkan juga

memperhatikan aspek —

aspek eksternal  diluar
produk sehingga mampu
memuaskan  konsumen.
Kenyamanan dan kualitas
pelayanan menjadi hal
yang penting diperhatikan

oleh tamu hotel.
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Universitas Universitas Mercu Buana Universitas Indonesia

Tahun Terhit
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2.2 Kerangka Teori

2.2.1 Komunikasi Pemasaran

Kegiatan komunikasi pemasaran secara sederhana menurut Kotler
(1999 dikutip dalam Pickton dan Broderick, 2005, h. 25) adalah proses
bagi perusahaan untuk mengintegrasikan dan mengoordinasikan pesan
melalui beragam saluran komunikasi secara konsisten mengenai
perusahaan dan produknya. Sementara Shimp mengatakan bahwa
komunikasi pemasaran adalah kegiatan terkoordinasi  untuk
mempromosikan konsep brand dengan berbagai communication tools
dengan satu pesan saja (Shimp, 2000, dikutip dalam Pickton dan

Broderick, 2005, h.25).

Berbeda dengan Duncan dan Shimp, Kitchen dan De Pelsmaker
(2004, h. 7) menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran adalah proses
untuk merencanakan, mengembangkan, mengimplementasikan, dan
mengevaluasi kegiatan komunikasi yang terkoordiniasi, persuasif, dan
terukur kepada konsumen, potensial customer, dan target individual
lainnya. Sementara Pickton dan Broderick sendiri berpendapat bahwa
komunikasi pemasaran adalah proses yang melibatkan manajemen dan
organisasi dalam melakukan analisi, perencanaan, implementasi, dan
mengontrol pesan komunikasi pemasaran kepada target audience yang
sudah ditetapkan dengan tujuan yang sudah dibuat oleh perusahaan

(Pickton dan Broderick, 2005, h. 26).
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2.2.1.1 Tujuan Komunikasi Pemasaran

Secara sederhana kegiatan komunikasi pemasaran adalah
untuk mengubah behaviour dari target audience yang dipilih.
Secara luas, menurut Kitchen dan De Pelsmaker (2004, h. 6) ada

tiga tujuan dari komunikasi pemasaran yaitu:

1. Untuk melakukan persuasi kepada target audience dengan
komunikasi yang memiliki maksud tertentu.

2. Lebih jauh untuk memengaruhi tingkah laku (behaviour) dari
target audience, tidak hanya memengaruhi sikap dari target
audience.

3. Memulai hubungan dengan konsumen dan potensial
consumer dan mulai untuk mengembangkan program

komunikasi yang cocok untuk mereka.

Lebih jauh Kkegiatan komunikasi pemasaran menurut
Kitchen dan De Pelsmaker (2004, h. 17) bertujuan untuk
membentuk image yang positif mengani brand perusahaan dan
juga untuk menciptakan empat tahap tujuan yaitu menciptakan
awareness bagi target audience, kemudian menciptakan
pemahaman (understanding), nilai dari brand (value), dan

terakhir tahap perubahan behaviour atau appreciation.
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2.2.1.2 Customer Relationships Management dalam Komunikasi

Pemasaran

Dewasa ini, kegiatan dari komunikasi pemasaran mulai
fokus kepada relationships management. Hal ini disebabkan
olen perusahaan yang mulai sadar bahwa mereka harus
membangun transaksi yang tidak hanya berlangsung sekali saja
dengan konsumennya. Inilah yang kemudian memengaruhi
perkembangan kegiatan komunikasi pemasaran untuk tidak
hanya sekedar melakukan kegiatan pemasaran, tetapi juga mulai
untuk menjaga dan meningkatkan hubungan baik jangka

panjang dengan konsumennya (Belch dan Belch, 2003, h. 7).

Senada dengan pendapat di atas, Kitchen dan De Pelsmaker
(2004, h. 126) berpendapat bahwa Customer Relationships
Management merupakan bagian dari kegiatan komunikasi
pemasaran, hanya saja kegiatannya tidak berfokus untuk
menjual barang saja, tetapi fokus untuk menciptakan loyalitas
bagi pelanggannya dengan cara meningkatkan kepuasan
pelanggan yang nantinya akan berdampak pada loyalitas

pelanggan dan keuntungan bagi perusahaan.

Hal lain yang menyebabkan perkembangan kegiatan
komunikasi pemasaran yang berorientasi pada customer

relationships management ini, akan jauh lebih murah untuk
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mempertahankan pelanggan yang sudah ada dibandingkan untuk
mencari pelanggan baru. Oleh sebab itu, kegiatan komunikasi
pemasaran turut berkembang dan mulai berorientasi pada

pelanggan.

Pernyataan ini didukung oleh pendapat dari Duncan.
Menurut Duncan (2002, dikutip dalam Pickton dan Broderick,
2005, h. 25) customer relationships management sendiri
merupakan bagian dari proses komunikasi pemasaran untuk
mengelola hubungan baik dengan pelanggan untuk

meningkatkan brand value di pikiran pelanggan.

Hubungan antara customer relationships management dan

komunikasi pemasaran dapat dilihat dalam gambar berikut.

CUSTOMER/AUDIENCE RELATIONSHIP MANAGEMENT

time period +1

Marketing communications context

Receiver

Brand

Sender [==| Message = Media = Receiver -
response equity
Communication loop
IMAGE AND BRAND
MANAGEMENT

Gambar 2.1 (Pickton dan Broderick, 2005, h. 7)
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Dapat dilihat konteks kegiatan komunikasi pemasaran yang
merupakan model komunikasi kepada konsumen yang dilakukan
secara dua arah dengan mengirimkan pesan konsisten kepada
pelanggan. Customer relationships Management dan Image and
brand management berada di luar dari proses IMC. Hal ini
dikarenakan dua unsur ini adalah hasil yang bertanggungjawab
dengan proses IMC yang telah dibuat dan juga karena kedua
unsur ini memiliki jangkauan publik yang lebih besar yang tidak
terjangkau melalui proses IMC (Pickton dan Broderick, 2005, h.

9).

2.2.2 Customer Relationships Management

Kehadiran sebuah perusahaan tidak akan bertahan lama apabila
perusahaan tersebut tidak memiliki pelanggan yang memiliki loyalitas
terhadap perusahaan tersebut. Oleh karena itu, dibutuhkan sebuah cara
bagi perusahaan untuk bisa menjalin dan menjaga hubungan baik
dengan pelanggannya agar pelanggan tersebut memiliki hubungan yang

baik dengan perusahaan.

Customer Relationship Management sendiri memiliki beberapa
pengertian menurut beberpaa ahli. Customer Relationship Management
adalah sebuah proses yang menggabungkan aspek-aspek seperti
mengidentifikasi pelanggan, menciptakan pengetahuan pelanggan,

membangun hubungan pelanggan, dan membentuk persepsi pelanggan
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dari perusahaan dan produknya (Payne dan Frow, 2005 dikutip dalam

Ed Peelan dan Rob Beltman, 2013, h. 34).

Anhli lain mengatakan bahwa Customer Relationship Management
adalah salah satu kegiatan inti bisnis perusahaan yang mengintegrasikan
proses dan fungsi dalam internal perusahaan, serta jaringan eksternal,
untuk menciptakan dan mengirimkan nilai produk atau jasa perusahaan
kepada target konsumen yang berujung pada keuntungan bagi
perusahaan (Buttle, 2009, h. 15). Sementara, menurut Andersen dan
Kerr (2002, h. 2) menjelaskan bahwa Customer Relationship
Management adalah sebuah pendekatan komprehensif untuk

menciptakan, mengelola, dan meluaskan relasi dengan pelanggan.

2.2.2.1 Fungsi Customer Relationships Management

Menurut Barton (2008, h. 4) dalam bukunya berjudul CRM
in Real Time: Empowering Customer Relationships, terdapat
tiga keuntungan dasar bagi perusahan atau organisasi yang

menerapkan Customer Relationship Management, yaitu:

1. Better Sales/marketing information

Nama pelanggan, latar belakang pelanggan, kebutuhan
dan keinginan pelanggan, dan posisi persaingan dengan
kompetitor merupakan data-data yang diperlukan oleh

perusahaan untuk membangun kedekatan dengan pelanggan.
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Dengan menerapkan CRM, perusahaan dapat mendapatkan

data-data tersebut secara akurat.

2. Improved Productivity

Dengan menerapkan CRM, perusahaan dapat secara
efektif melakukan proses identifikasi target market,
mengetahui apa yang dibutuhkan pelanggan di lapangan
secara tepat dan menyediakannya secara cepat sesuai dengan
kebutuhan tersebut sehingga dapat memangkas waktu dalam

proses sales cycle.

3. Enhanced Customer Care

Dengan CRM, perusahaan dapat membangun kedekatan
dengan pelanggan dalam waktu yang lebih lama karena siklus
penjualan yang sudah terpangkas. Selain itu, perusahaan
dapat memantau dan menandai siapa saja potensial customer
bagi perusahaan, mengetahui apa kebutuhan dan keinginan
mereka sehingga secara cepat perusahaan dapat memberikan
servis terbaik untuk menjawab kebutuhan dan keinginan

pelanggannya.

2.2.2.2 Model Customer Relationships Management

Buttle (2009, h. 18-21) dalam bukunya berjudul Customer

Relationship Management menjelaskan di dalam Customer
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Relationship Management, terdapat empat jenis model CRM

yang umum digunakan oleh perusahaan yaitu:

1. The Qci Model

2. The CRM Value Chain

3. Payne’s five-proccess model

4. IDIC Model (ldentification, Differentiate, Interact, and

Customization)

Berdasarkan pemaparan dari model-model dalam Customer
Relationship Management dari Butler, penulis akan
menggunakan model IDIC (ldentification, Differentiate,
Interact, dan Customized) sebagai model utama dalam penelitian
ini karena model IDIC (ldentification, Differentiate, Interact,
dan Customized) merupakan model yang paling banyak
digunakan  oleh  perusahaan  dalam  membuat dan
mengimplementasikan  strategi  Customer  Relationships
Management. IDIC sendiri merupakan model yang dibuat
Peppers dan Rogers. Peppers dan Rogers (2011, h. 77-78) model

ini sendiri terdiri dari empat tahap yaitu:

a. ldentify

Tahap untuk mengidentifikasi siapa saja pelanggan

perusahaan dan berusaha untuk membangun pemahaman
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yang mendalam terhadap pelanggan tersebut. Dalam setiap
industri, membangun hubungan dengan pelanggan
membutuhkan pengambilan keputusan dan tindakan yang
berbeda untuk setiap pelanggan secara individual dengan
cara mengetahui detail informasi dari setiap pelanggan

tersebut (Peppers dan Rogers, 2011, h. 103).

Lebih jauh Peppers dan Rogers (2011, h. 103)
menjelaskan bahwa hal ini dimaksudkan agar perusahaan
dapat membuat sebuah pendekatan baik secara produk,
cara penjualan, hingga pelayanan yang lebih baik dan
sesuai dengan karakteristik target pasar mereka. Senada
dengan pernyataan tersebut, Butle (2009, h. 19)
menjelaskan bahwa tahap identifikasi pelanggan adalah
tahap dasar yang mengharuskan perusahaan untuk
mengetahui siapa pelanggan mereka dengan data-data
yang mereka miliki dengan tujuan untuk membangun
pemahaman dalam membangun pendekatan yang baik

dengan pelanggannya.

Greenberg (2010, h. 530) menambahkan bahwa Tahap
identifikasi pelanggan ini merupakan tahap yang sangat
penting karena tahap ini akan menjadi awal bagi
perusahaan untuk mengenali dan mengetahui pendekatan

apa yang selanjutnya dilakukan kepada pelanggannya.
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b. Differentiate

Tahap untuk membedakan atau mengelompokkan
pelanggan perusahaan ke dalam dua kategori yaitu
pelanggan mana yang memiliki value bagi perusahaan dan
pelanggan mana yang akan menguntukan bagi perusahaan
di masa yang akan datang melalui offering pelanggan
tersebut. Menurut Peppers dan Rogers (2011, h. 122) di
tahap ini perusahaan harus dapat membedakan pelanggan
dari hasil identifikasi pelanggan mereka dan membagi
pelanggan tersebut menjadi kategori pelanggan yang
bernilai dan kurang bernilai sehingga dengan begitu

perusahaan dapat melakukan pendekatan dengan efektif.

Sementara menurut Buttle (2009, h. 19) mengatakan
bahwa tahap diferensiasi pelanggan adalah tahap bagi
perusahaan untuk memisahkan pelanggan mereka menjadi
mana pelanggan yang bernilai dan yang menguntungkan
di masa depan. Alexander dan Turner (2002, h. 16)
menambahkan bahwa proses diferensiasi pelanggan adalah
tahap yang penting yang perlu dilakukan oleh perusahaan
dalam sebuah program  customer  relationships
management dengan tujuan untuk  meningkatkan

keuntungan perusahaan. Hal ini dikatakan karena
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pelanggan yang dimiliki perusahaan saat ini akan memiliki

nilai yang berbeda di masa yang akan datang.

c. Interact

Tahap perusahaan untuk berinteraksi dengan
pelanggan untuk memastikan bahwa perusahaan telah
memiliki pemahaman terhadap ekspetasi pelanggan dan
hubungan dengan supplier atau brand lain. Menurut
Peppers dan Rogers (2011, h. 186) interaksi adalah sebuah
kolaborasi antara perusahaan dengan pelanggannya untuk
menciptakan transaksi yang saling menguntungkan dan
juga saling memberikan feedback kepada masing-masing
pihak. Jika pada tahap identifikasi dan diferensiasi
pelanggan merupakan proses internal perusahaan yang
tidak melibatkan pelanggan maka di tahap interaksi ini
perusahaan mulai mewujudkan hubungan nyata tersebut

dengan pelanggannya.

Menurut Buttle (2009, h. 19) tahap interact ini adalah
tahap bagi perusahaan untuk dapat memahami pelanggan
melalui komunikasi yang mereka jalin. Cara untuk
melakukan interaksi dengan pelanggan menurut Sharp
(2003, h. 10) harus ada kolaborasi dari beragam saluran

komunikasi, yang utama dalah komunikasi langsung dan
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tidak langsung. Dengan adanya Kkolaborasi saluran
komunikasi yang dilakukan akan memberikan kesempatan
bagi perusahaan untuk membangun dan mengembangkan
hubungan yang baik dengan pelanggannya bahkan melalui

komunikasi yang singkat.

Komunikasi tidak langsung di sini adalah merujuk
pada penggunaan teknologi untuk berinteraksi dengan
pelanggan. Salah satu bentuk penggunaan teknologi itu
adalah dengan memanfaatkan media sosial. Media sosial
sendiri menurut telah menjadi populer karena dapat
membuat setiap orang untuk terhubung di dunia maya
dengan tujuan individu dan untuk tujuan bisnis yang

sangat efektif digunakan (Thomas, 2011, h. 99)

d. Customize

Menyesuaikan ~ program  komunikasi  dengan
permintaan dari pelanggan perusahaan dengan tujuan
untuk mencapai ekspetasi yang diinginkan oleh pelanggan.
Customization merupakan langkah perusahaan untuk
berusaha menyenangkan dan memuaskan pelanggannya
dengan cara membuat produk khusus atau membuat
pelayanan khusus bagi pelanggannya (Peppers dan

Rogers, 2011, h. 275). Sementara menurut Buttle (2009,

29

Program Whizmate Sebagai..., Rico Trisnadi, FIKOM UMN, 2017



h. 19) customization adalah tahap terakhir bagi perusahaan
untuk memenuhi ekspetasi dari pelanggan sesuai dengan

kebutuhan mereka.

Seiring dengan perkembangan, muncul teknik
customization yang baru yaitu teknik mass customization.
Mass Customization sendiri adalah teknik bagi perusahaan
untuk melakukan pengamatan dan mengingat kebutuhan
setiap pelanggannya yang kemudian perusahaan membuat
kustomisasi sesuai dengan kebutuhan pelanggan dalam
skala yang besar yang dapat memuaskan pelanggan

(Peppers dan Rogers, 2011, h. 286).
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2.2.2.3 Loyalitas Pelanggan

Sebelum memahami mengenai loyalitas pelanggan, perlu
dipahami terlebih dahulu mengenai perbedaan antara pelanggan
dan konsumen yang dalam penelitian ini adalah pengunjung
hotel. Konsumen atau pengunjung dalam hal ini adalah individu
yang menjadi pengguna akhir (end user) dari sebuah produk
atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan, namun belum tentu
melakukan pembelian berulang, sedangkan pelanggan atau
customers adalah konstituen dari perusahaan baik sebagai
distributor atau pengguna akhir yang memilih sebuah
perusahaan dan melakukan pembelian berulang terhadap
perusahaan tersebut (Peppers dan Rogers, 2011, h. 18-19).
Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa
pengunjung atau konsumen adalah pengguna akhir yang belum
tentu melakukan retensi kepada sebuah perusahaan, tetapi
pelanggan atau customers dapat dipastikan bahwa ia adalah

konsumen bagi perusahaan.

Menurut Peppers dan Rogers (2011, h. 64) menjelaskan,
berdasarkan definisinya, loyalitas pelanggan memiliki dua
konteks dalam definisnya. Yang pertama berdasarkan sikap
(attitude). Berdasarkan sikapnya definisi loyalitas pelanggan
adalah pelanggan yang loyal kepada perusahaan apabila

pelanggan tersebut memiliki pemikiran dan sikap yang positif
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terhadap brand sebuah perusahaan. Pelanggan tersebut
menyukai perusahaan, produk, pelayanan, atau dari brand-nya
itu sendiri dan kemudian lebih memilih produk tersebut
dibanding produk lain. Secara ekonomi, loyalitas pelanggan
secara attitude ini akan memilih produk A dibanding produk B

walaupun keduanya memiliki kesamaan dalam hal kualitas.

Sementara, definisi loyalitas pelanggan dalam konteks
kebiasaan (behavior) adalah pelanggan yang memilih suatu
brand karena ia pertama kali membeli dan kemudian
mengulangi pembelian terhadap brand tersebut. Loyalitas
pelanggan dalam konteks kebiasaan ini lebih fokus pada
pengulangan pembelian (retention). Dengan demikian, ada
kemungkinan seorang pelanggan menjadi loyal terhadap sebuah
brand bukan karena ia menyukainya, melainkan karena ada
alasan mengapa ia membeli brand tersebut secara berulang,

misalnya karena ada potongan harga.

Peppers dan Rogers (2011, h. 65) menambahkan, kedua
jenis pelanggan tersebut harus dimiliki dan berkolaborasi bagi
perusahaan. Memiliki attitude customer tanpa behavior
customer tidak akan menguntungkan bagi perusahaan,
sedangkan memiliki behavior customer tanpa attitude customer

tidak akan bertahan lama bagi perusahaan.
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2.2.2.4 Program Loyalitas Pelanggan

Loyalty Program menurut Peppers dan Roger (2011, h. 66)
adalah sebuah program promosi yang mencakup poin
penghargaan, atau keuntungan-keuntungan lainnya yang
ditujukan kepada pelanggan dengan hubungan timbal balik
yakni pelanggan mengikuti program tersebut dan memberi
keuntungan bagi perusahaan. Akan tetapi, kebanyakan
perusahaan hanya menerapkan loyalty program ini hanya berupa
hadiah dan reward sehingga hal itu hanya akan meningkatkan
loyalitas pelanggan secara behavior, tidak secara attitude yang
berarti loyalitas yang dimiliki perusahaan tersebut tidak akan

bertahan lama.

Lebih jauh Peppers dan Roger (2011, h. 67-68)
menyebutkan ada lima cara untuk membuat program loyalitas
pelanggan yang efektif yang dapat meningkatkan loyalitas

pelanggan secara attitude dan behavior yaitu :

1. Jangan pernah membuang waktu untuk mengetahui apa yang
diinginkan oleh pelanggan karena loyalty program yang
efektif adalah program yang dapat melayani dan

menyediakan apa yang dibutuhkan oleh pelanggan.
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2. Program yang efektif menawarkan modularitas yang
mengizinkan pelanggan untuk memilih dan mencocokkan

aspek dalam program yang sesuai dengan keinginan mereka.

3. Keterbukaan program yang dapat berhubungan dengan
program yang lainnya karena pelanggan lebih suka dengan
program-program yang saling berhubungan satu sama lain,

selain itu hal ini juga dapat menguntungkan bagi perusahaan.

4. Pengelolaan loyalty program harus berfokus pada pelanggan,

bukan kepada produk.

5. Sederhana karena program yang sederhana yang memiliki
sedikit peraturan atau syarat dan ketentuan lebih diminati

oleh pelanggan.

2.2.2.5 Karakteristik CRM Dalam Industri Perhotelan

Industri perhotelan merupakan salah satu industri yang
berkaitan erat dengan pelanggan atau tamu yang membutuhkan
sebuah pendekatan untuk dapat mempertahankan loyalitas
pelanggannya. Berdasarkan hal tersebut, ada beberapa
karakteristik atau prinsip dasar dari sebuah program CRM dalam
industri perhotelan menurut Gaffar (2007, h. 45-46) sebagai

berikut.
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1. Adanya pemusatan data pelanggan dalam sebuah sistem yang
dapat diakses oleh karyawan untuk membangun hubungan
dengan pelanggan.

2. Konsistensi jasa yang ditawarkan dengan penyampaian jasa
kepada pelanggan hotel.

3. Pemahaman mengenai keinginan dan kebutuhan pelanggan.

4. Memastikan pelanggan memperoleh informasi mengenai jasa
dan produk yang ditawarkan hotel dan adanya pemberian

penghargaan bagi pelanggan yang loyal.
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2.3 Kerangka Pemikiran

Program Whiz Mate sebagai program
loyalitas

Hotel Swift Inn Aeropolis Tangerang

|

Strategi Customer Relationship Management

v

Strategi Model Penerapan Customer
Relationships Management IDIC dari
Peppers dan Rogers

A 4

Loyalitas Pelanggan
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