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BAB II 

KERANGKA TEORI 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

 

Penelitian terdahulu menjadi salah satu faktor terbentuknya kerangka 

pemikiran. Selain itu, penelitian terdahulu juga memiliki peran dalam 

mendukung penelitian yang akan diteliti. Pada sub bab ini, peneliti akan 

membahas beberapa penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya yang 

digunakan peneliti sebagai referensi.  

Terdapat dua penelitian yang memiliki kesamaan terkait topik 

penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti yaitu berkaitan dengan pengaruh 

Customer Relationship Management (CRM) terhadap loyalitas pelanggan. 

Penelitian pertama adalah sebuah skripsi yang berjudul ‘Pengaruh Customer 

Relationship Management (CRM), E-Banking Service Quality dan Citra 

Perusahaan terhadap Loyalitas Nasabah (Studi Kasus pada Bank Muamalat)’ 

oleh Agitia Rachmawati. Penelitian kedua yang dijadikan sebagai rujukan yaitu 

sebuah jurnal oleh Maidi yang berjudul ‘Pengaruh Customer Relationship 

Management terhadap Loyalitas Pelanggan PT Moga Djaja Di Surabaya’.
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Penelitian pertama memiliki tujuan untuk menganalisis pengaruh 

Customer Relationship Management (CRM), e-banking service quality dan 

citra perusahaan secara simultan terhadap loyalitas nasabah di Bank Muamalat. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah survey dengan pendekatan 

kuantitatif. Konsep yang digunakan terdiri Customer Relationship 

Management (CRM), e-banking service quality, citra perusahaan dan loyalitas 

pelanggan. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah Bank 

Muamalat dan sampel yang diambil adalah sebanyak 97 orang. Metode 

pengumpulan data menggunakan studi pustaka dan kuesioner dengan 

pendekatan skala Likert. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh secara simultan pada variabel Customer Relationship Management 

(CRM), E-Banking Service Quality dan citra perusahaan terhadap loyalitas 

nasabah. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

secara parsial, Customer Relationship Management (CRM), E-Banking Service 

Quality dan citra perusahaan terhadap loyalitas nasabah. 

Penelitian kedua memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh 

continuity marketing, one to one marketing dan partnering program yang 

dilakukan oleh PT Moga Djaja di Surabaya terhadap loyalitas pelanggan dalam 

pembelian produk viva dan Red A cosmetic. Metode penelitian yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan jenis penelitian korelasional. 

Konsep penelitian ini terdiri dari Customer Relationship Management (CRM) 

dengan menggunakan continuity marketing, one to one marketing dan 

partnering program sebagai indikator pengukurnya dan loyalitas pelanggan. 
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Populasi dalam penelitian ini berjumlah 200 pelanggan dengan sampel yang 

diambil sebanyak 67 pelanggan. Hasil dari penelitian ini adalah Customer 

Relationship Management (CRM) melalui penerapan program continuity 

marketing, one to one marketing dan partnering program mempunyai 

pengaruh dan hubungan yang positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan dalam pembelian produk viva dan Red A cosmetik pada PT Moga 

Djaja di Surabaya.  

Berdasarkan pemaparan penelitian-penelitian yang peneliti jadikan 

sebagai bahan rujukan tersebut, penelitian yang akan dilakukan peneliti 

memiliki beberapa perbedaan. Perbedaan tersebut antara lain pada penelitian 

yang dilakukan oleh Agitia Rachmawati yang menggunakan dimensi 

teknologi, manusia, proses, wawasan dan pengembangan pada variabel 

Customer Relationship Management (CRM), sedangkan peneliti menggunakan 

dimensi yang sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Maidi yaitu 

continuity marketing programs, one to one marketing programs dan partnering 

programs. Hal ini dikarenakan peneliti menganggap bahwa dimensi ini lebih 

relevan dengan objek yang akan diteliti yaitu program CRM Tokopedia, 

Tokopoints. Oleh karena itu, peneliti mengadopsi dimensi yang dikemukakan 

oleh Sheth, Parvatiyar dan Shainesh tersebut sebagai indikator pengukuran.  

Perbedaan lainnya adalah terkait objek dan subjek penelitian. Pada 

penelitian Anggita Rachmati, objek penelitiannya adalah Bank Muamalat dan 

Nasabah Bank Muamalat sebagai subjeknya. Penelitian oleh Maidi, objek 
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penelitiannya adalah PT Moga Djaja Surabaya dan pelanggan PT Moga Djaja 

Surabaya sebagai subjeknya. Peneliti di sini mengambil program Tokopoints 

sebagai objek, sedangkan pelanggan Tokopedia sebagai subjek penelitian yang 

mana perusahaan yang peneliti gunakan adalah perusahaan yang bergerak di 

bidang e-commerce. Maka dari itu, peneliti di sini bermaksud untuk 

membandingkan kedua penelitian sebelumnya dengan penelitian yang akan 

diteliti apakah dengan perusahaan e-commerce hasilnya akan sama atau 

berbeda.  

Tabel 2.1 Perbandingan Penelitian 

Nama, 

Lembaga dan 

tahun 

Agitia Rachmawati, 

Universitas Islam 

Negeri Syarif 

Hidayatullah 

Jakarta, 2017 

Maidi, Sekolah 

Tinggi Ilmu 

Ekonomi Indonesia 

(STIESIA) 

Surabaya, 2014 

Meiti Meilia, Universitas 

Multimedia Nusantara, 

2018 

Judul 

Penelitian 

‘Pengaruh Customer 

Relationship 

Management (CRM), 

E-Banking Service 

Quality Dan Citra 

Perusahaan terhadap 

Loyalitas Nasabah 

(Studi Kasus pada 

Bank Muamalat)’ 

‘Pengaruh Customer 

Relationship 

Management terhadap 

Loyalitas Pelanggan 

PT Moga Djaja Di 

Surabaya’ 

‘Pengaruh Pelaksanaan 

Program Customer 

Relationship Management 

(CRM) Tokopoints terhadap 

Tingkat Loyalitas Pelanggan 

Tokopedia’ 

Tujuan 

Penelitian 

Menganalisis 

pengaruh Customer 

Relationship 

Management (CRM), 

e-banking service 

quality dan citra 

perusahaan secara 

simultan terhadap 

loyalitas nasabah di 

Bank Muamalat. 

Mengetahui pengaruh 

Customer 

Relationship 

Management terhadap 

loyalitas pelanggan 

dalam pembelian 

produk viva dan Red 

A cosmetik pada PT 

Moga Djaja di 

Surabaya. 

Mengetahui pengaruh 

program Customer 

Relationship Management 

(CRM) Tokopoints terhadap 

loyalitas pelanggan 

Tokopedia. Selain itu juga 

bertujuan untuk mengetahui 

seberapa besar pengaruh 

program Customer 

Relationship Management 

(CRM) Tokopoints terhadap 

loyalitas pelanggan 

Tokopedia. 
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Pertanyaan 

Penelitian 

1. Bagaimana 

pengaruh 

CRM 

terhadap 

loyalitas 

nasabah 

pada bank 

muamalat 

secara 

parsial? 

2. Bagaimana 

pengaruh e-

banking 

service 

quality 

terhadap 

loyalitas 

nasabah 

pada bank 

muamalat 

secara 

parsial? 

3. Bagaimana 

pengaruh 

citra 

perusahaan 

terhadap 

loyalitas 

nasabah 

pada bank 

muamalat 

secara 

parsial? 

4. Bagaimana 

pengaruh 

CRM, e-

banking 

service 

quality, dan 

citra 

perusahaan 

terhadap 

loyalitas 

nasabah 

pada bank 

muamalat 

secara 

simultan? 

1. Apakah 

continuity 

marketing, 

one to one 

marketing 

dan 

partnering 

program 

mempunyai 

pengaruh 

yang 

signifikan 

terhadap 

loyalitas 

pelanggan 

dalam 

pembelian 

produk viva 

dan Red A 

cosmetik 

pada PT 

Moga Djaja 

di Surabaya? 

1. Apakah ada 

pengaruh 

program 

Customer 

Relationship 

Management 

(CRM) 

Tokopoints 

terhadap 

loyalitas 

pelanggan 

Tokopedia? 

2. Seberapa besar 

pengaruh 

program 

Customer 

Relationship 

Management 

(CRM) 

Tokopoints 

terhadap 

loyalitas 

pelanggan 

Tokopedia? 
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Metodologi 

Penelitian 

Survey dengan 

pendekatan 

kuantitatif. 

Pendekatan kuantitatif 

dengan tipe penelitian 

korelasional. 

Survey dengan pendekatan 

kuantitatif dan jenis 

penelitian eksplanatif. 

Konsep Customer 

Relationship 

Management (CRM), 

Electronic Banking 

Service Quality, Citra 

Perusahaan, Loyalitas 

Pelanggan. 

Customer 

Relationship 

Management (CRM): 

Continuity Marketing 

Programs, One to One 

Marketing Programs, 

dan Partnering 

Programs. 

Loyalitas Pelanggan 

Customer Relationship 

Management (CRM): 

Continuity Marketing 

Programs, One to One 

Marketing Programs, dan 

Partnering Programs. 

Loyalitas Pelanggan 

Instrumen 

Penelitian 

Studi Pustaka dan 

Kuesioner 

Kuesioner Studi Pustaka dan Kuesioner 

Hasil 

Penelitian 

Hipotesis diterima, 

yaitu variabel X1 

(Customer 

Relationship 

Management (CRM)), 

X2 (Electronic 

Banking Service 

Quality) dan X3 (Citra 

Perusahaan) 

berpengaruh terhadap 

variabel Y (Loyalitas 

Nasabah). 

Hipotesis diterima, 

yaitu variabel X 

(Customer 

Relationship 

Management (CRM)) 

berpengaruh terhadap 

variabel Y (Loyalitas 

Pelanggan) 

Hipotesis diterima, yaitu 

variabel X (Program 

Customer Relationship 

Management (CRM)) 

berpengaruh terhadap 

variabel Y (Loyalitas 

Pelanggan) 

Sumber: diolah oleh peneliti, April 2018 

2.2 Tinjauan Pustaka 

2.2.1 Customer Relationship Management (CRM) 

 

Dalam usaha meningkatkan loyalitas pelanggan, perusahaan 

membutuhkan informasi untuk dapat mengetahui kebutuhan dan 

keinginan pelanggannya. Customer Relationship Management 

(CRM) merupakan kegiatan yang memungkinkan suatu perusahaan 

untuk mengelola hubungan dengan para customer, dalam hal ini 

adalah pelanggan perusahaan. Dari kegiatan inilah, perusahaan 
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secara perlahan dapat mengetahui segala kebutuhan dan keinginan 

pelanggan melalui proses yang dilakukan. 

Customer Relationship Management (CRM) seperti yang 

dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2007, h. 189) merupakan 

proses mengelola informasi yang terperinci terkait masing-masing 

pelanggan dan secara cermat mengelola semua titik sentuh dengan 

pelanggan demi memaksimalkan loyalitas pelanggan. Sedangkan 

menurut Gordon (2002) dikutip dari Imasari dan Nursalin (2011, h. 

185),  

“CRM is a series of strategies and processes that create new and 

mutual value for individual customers, build preference for their 

organizations and improves business result over a lifetime of association 

with their customers” 

Pendapat lain adalah dari Tiwana (dalam Maidi, 2014, h. 3) 

menyatakan bahwa Customer Relationship Management (CRM) 

merupakan kombinasi dari proses bisnis dan teknologi yang 

tujuannya untuk memahami pelanggan dari berbagai sudut pandang 

untuk membedakan produk dan jasa perusahaan secara kompetitif. 

Dari sejumlah pengertian Customer Relationship Management 

(CRM) di atas, dapat disadari bahwa kegiatan ini merupakan hal 

penting yang semestinya dilakukan oleh semua perusahaan. Selain 

menjaga hubungan dengan para mitra bisnis, perusahaan juga perlu 

menjalin ikatan yang kuat dengan para pelanggan. 
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2.2.1.1 Tujuan Customer Relationship Management (CRM) 

 

Customer Relationship Management (CRM) oleh 

Kotler, dkk. (2004, h. 83) memiliki tujuan untuk 

menghasilkan ekuitas pelanggan yang tinggi. Ekuitas 

pelanggan sendiri merupakan jumlah total nilai masa hidup 

pelanggan yang terdiskonto dari keseluruhan pelanggan 

perusahaan (Kotler, dkk, 2004, h. 83). Maka dari itu, 

semakin setia pelanggan, ekuitas pelanggan juga akan 

semakin tinggi. Rust, Zeithaml, dan Lemon dalam Kotler, 

dkk. (2004, h. 83-84) menunjukkan tiga pendorong ekuitas 

pelanggan, yaitu ekuitas nilai, ekuitas merek dan ekuitas 

hubungan.  

Ekuitas nilai merupakan penilaian objektif dari 

pelanggan tentang manfaat dari suatu tawaran berdasarkan 

segi manfaat dibandingkan dengan biaya. Kualitas, harga 

dan kenyamanan adalah pendorong dari ekuitas nilai ini. 

Ekuitas merek merupakan penilaian subjektif pelanggan 

yang tak berwujud terkait suatu merek. Pendorong dari 

ekuitas merek ini terdiri dari kesadaran dan sikap pelanggan 

terhadap suatu merek, serta persepsinya mengenai etika 

merek tersebut. Ekuitas hubungan merupakan 

kecenderungan dari pelanggan yang tetap mempertahankan 

suatu merek. Pendorong dari ekuitas hubungan ini terdiri 
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dari program kesetiaan, program pengakuan dan perlakuan 

khusus, program pengembangan komunitas dan program 

pengembangan pengetahuan (Kotler, dkk., 2004, h. 83-84). 

2.2.1.2 Fase-Fase Customer Relationship Management (CRM) 

 

Menurut Kalakota dan Robinson (2001, h. 174-175), 

CRM terdiri dari fase- fase antara lain: 

1. Mendapatkan pelanggan baru (Acquiring) 

Dalam upaya perusahaan mendapatkan 

pelanggan baru, perusahaan dapat mengambil beberapa 

langkah seperti melakukan promosi terhadap produk 

yang dihasilkan oleh perusahaan, memberikan kesan 

pertama yang baik kepada pelanggan karena akan 

mempengaruhi penilaian kepada perusahaan. 

Selanjutnya adalah memberikan kenyamanan pada 

pelanggan dalam membeli produk yang mereka 

butuhkan, misalnya dengan merespons dengan cepat 

terhadap keinginan pelanggan juga ketepatan waktu 

dalam pengiriman barang pesanan. Tujuannya adalah 

menawarkan produk yang baik dengan pelayanan yang 

memuaskan. 
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2. Meningkatkan nilai pelanggan (Enhancing) 

Perusahaan harus menciptakan hubungan yang 

erat dengan pelanggan dengan cara perusahaan 

mendengarkan keluhan dan meningkatkan pelayanan. 

Hubungan dengan pelanggan dapat ditingkatkan dengan 

cara cross-selling dan up-selling. Cross-selling adalah 

sebuah strategi penjualan yang menawarkan barang 

pelengkap dari barang yang telah dimilikinya, sedangkan 

up-selling adalah menawarkan barang yang sama tetapi 

dengan kualitas yang lebih baik. 

3. Mempertahankan pelanggan yang sudah ada (Retaining) 

Dewasa ini, lebih banyak perusahaan yang 

berfokus pada strategi mempertahankan pelanggan 

daripada mencoba menarik pelanggan baru. Dalam 

upaya perusahaan mempertahankan pelanggan, langkah 

yang dapat dilakukan adalah menyediakan waktu untuk 

mendengarkan kebutuhan pelanggan. Hal ini termasuk 

ketidakpuasan atau keluhan pelanggan terhadap produk 

atau pelayanan perusahaan sehingga untuk selanjutnya 

dapat dilakukan peningkatan pelayanan. Selain itu, juga 

memberikan pelayanan dan aplikasi pendukung yang 
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bermanfaat sehingga hubungan dengan pelanggan dapat 

tetap terpelihara. 

2.2.1.3 Tingkatan Customer Relationship Management (CRM) 

 

Francis Buttle (2006, dalam Nugraha, 2014, h. 27) 

menjelaskan Customer Relationship Management (CRM) 

dapat dikaji menjadi tiga tingkatan, yaitu tingkatan strategis, 

operasional dan analitis. Penjelasan mengenai tingkatan 

tersebut antara lain: 

1. CRM Strategis 

Berfokus pada upaya untuk mengembangkan 

kultur usaha yang berorientasi pada pelanggan atau 

customer-centric yang bertujuan untuk merebut hati 

pelanggan dan menjaga loyalitas mereka dengan 

menciptakan nilai bagi pelanggan yang mengungguli 

para pesaing. Sebuah perusahaan yang berorientasi pada 

pelanggan akan senantiasa mengalokasikan semua 

sumber daya untuk mendukung semua langkah yang 

dapat meningkatkan nilai perusahaan di mata pelanggan, 

termasuk juga pemberian ganjaran dan penghargaan 

yang akan mendorong sikap positif karyawan yang turut 

menciptakan nilai tambah bagi perusahaan di mata 

pelanggan. Perusahaan yang berorientasi pada pelanggan 
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akan memiliki keyakinan yang besar untuk lebih 

mengutamakan pelanggan. (Francis Buttle, 2007, dalam 

Nugraha, 2014, h. 28). 

2. CRM Operasional 

Berfokus pada otomatisasi aktivitas dan cara 

perusahaan dalam berhubungan dengan pelanggan. 

Terdapat berbagai aplikasi yang digunakan dalam 

operasional CRM, di antaranya otomatisasi pemasaran 

(Marketing Automation), otomatisasi armada penjualan 

(Sales Force Automation), dan otomatisasi layanan 

(Service Automation). 

3. CRM Analitis 

CRM Analitis digunakan untuk memanfaatkan 

data pelanggan demi meningkatkan nilai mereka. CRM 

analitis ini menjadi bagian penting dalam implementasi 

kegiatan CRM yang efektif. Dari sudut pandang 

perusahaan, hal ini dapat memberikan kontribusi 

terhadap terjalinnya hubungan yang lebih dekat dengan 

para pelanggan melalui pertimbangan program yang 

akan dibuat. Sedangkan pada sudut pandang pelanggan, 

CRM analitis ini dapat memberikan solusi terhadap 
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kendala yang ada sehingga bisa memberikan kepuasan 

bagi pelanggan.  

2.2.2 Electronic Customer Relationship Management (e-CRM) 

 

Internet telah menjadi salah satu saksi sekaligus indikator 

perkembangan teknologi selama 30 tahun terakhir. Saat ini, internet 

menyediakan fitur-fitur seperti electronic mail (e-mail), world wide 

web (WWW), dan electronic commerce (e-commerce). Maka, sudah 

tidak mengherankan lagi apabila para pelaku bisnis atau pengusaha 

mendayagunakan fitur-fitur ini dalam memperlancar kegiatan 

transaksi mereka. Hingga saat ini, spekulasi bisnis yang dilakukan 

melalui internet sebagai media marketplace terlihat sangat 

menjanjikan, diklaim sebagai langkah percepatan dalam kesuksesan 

bisnis, pertumbuhan yang berkelanjutan, dan perkembangan 

finansial perusahaan yang signifikan (Lee Kelley et al.,2003, dalam 

Nugraha, 2014, h. 30). 

Sebuah rahasia dari 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 (Newell, 
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2000 dalam Alhaiou, 2011, dalam Nugraha, 2014, h. 30). Dengan 

demikian, pendekatan baru mulai muncul dalam manajemen 

hubungan pelanggan dengan pemanfaatan internet. 

Customer Relationship Management yang memiliki 

pendekatan baru ini, kini semakin berkembang seiring dengan 

majunya teknologi internet. Para pelanggan atau pengguna jasa kini 

dapat memperoleh informasi mengenai produk dan layanan yang 

mereka butuhkan hanya dengan melakukan browsing di internet dari 

mana saja, akses surfing untuk mencari informasi di internet yang 

bisa dilakukan melalui sebuah situs web, dan berkembangnya ponsel 

pintar atau smartphone berbasis 3G. Faktor-faktor tersebut menjadi 

cukup krusial dalam mempengaruhi pelanggan untuk mengunjungi 

website sebuah perusahaan melalui internet atau akses ponsel dan 

mempelajari suatu produk dan layanan yang ditawarkan. Website 

dan smartphone telah memainkan peran yang penting dalam 

menarik dan menawarkan produk dan/atau jasa kepada pelanggan. 

Electronic Customer Relationship Management (e-CRM) 

oleh Chaffey (2015, h. 393) dijelaskan bahwa  

“Electronic Customer Relationship Management (e-CRM) using 

digital communications technologies to maximise sales to existing 

customers and encourage continued usage of online services.” 

Sedangkan secara singkat Greenberg (2000, dalam Nugraha, 

2014, h. 31) menyatakan bahwa E- CRM adalah CRM online. Maka 
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dapat disimpulkan bahwa Electronic Customer Relationship 

Management (e-CRM) merupakan hubungan manajemen pelanggan 

dengan memanfaatkan teknologi komunikasi elektronik untuk 

menghemat biaya dan meningkatkan efisiensi dalam mengatur data-

data pelanggan. 

2.2.2.1 Fitur-Fitur Electronic Customer Relationship Management 

(e-CRM) 

 

Menurut Feinberg (2002, dalam Nugraha, 2014, h. 

31-32) terdapat fitur-fitur umum pada e-CRM. Beberapa 

fitur umum yang ada pada setiap perusahaan baik secara 

keseluruhan atau sebagian besar yang mengimplementasikan 

e-CRM adalah sebagai berikut: 

1. 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 jumlah 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 
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pelanggan untuk menyaring konten web sesuai 

preferensi pelanggan. 

2. Alternative offers 

Para pelanggan dapat menggunakan langkah 

alternatif dalam melakukan kontak dengan perusahaan 

melalui saluran-saluran lain yang disediakan perusahaan, 

seperti e-mail, faksimil, kode pos, atau melalui bulletin 

board. 

3. Local search engine 

Merupakan fitur yang memungkinkan para 

visitor suatu laman web untuk mendapat informasi yang 

lebih spesifik dengan melakukan pencarian 

menggunakan keyword tertentu pada website. 

4. 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. 
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5. Mailing list 

Para visitor atau pengunjung laman web yang 

biasanya telah bergabung dengan program tertentu dan 

telah menjadi anggota dapat menggunakan fasilitas ini 

untuk mendapatkan informasi lebih dalam. Mereka dapat 

menambahkan alamat e-mail mereka ke dalam daftar e-

mail perusahaan untuk mendapat informasi e-mail secara 

otomatis. Setiap e-mail yang masuk biasa disebut 

newsletter. 

6. Chat 

Salah satu keuntungan utama pendayagunaan 

internet adalah keuntungan dalam mengatur sendiri di 

situs tertentu. Dengan mempersilakan 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 orang atau lebih pada website atau mobile site. 
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2.2.2.2 Manfaat Electronic Customer Relationship Management (e-

CRM) 

 

Dalam perkembangan pemasaran secara online, 

tujuan utama bagi setiap perusahaan adalah menjaga 

hubungan dengan para pelanggannya. e-CRM merupakan 

sebuah alat yang dapat memungkinkan perusahaan untuk 

mencapai tujuannya tersebut. Dengan implementasi e-CRM 

yang tepat, perusahaan akan mendapat beberapa keuntungan 

seperti peningkatan kepuasan dan loyalitas pelanggan, 

pemasaran yang lebih efektif, layanan dan dukungan 

pelanggan yang lebih baik, dan reduksi biaya (Scullin et al, 

2002, dalam Nugraha, 2014, h. 34). Berikut ini adalah 

manfaat yang dapat diperoleh dengan mendayagunakan 

strategi e-CRM: 

1. Pemasaran yang lebih efektif 

Dengan memiliki informasi mengenai pelanggan 

yang lebih baik dari adanya e-CRM, perusahaan dapat 

mengantisipasi jenis-jenis produk apa yang disukai oleh 

pelanggan dan juga waktu dari pembeliannya. E-CRM 

memungkinkan campaign pemasaran yang lebih tepat 

sasaran, efektif, dan efisien. Data pelanggan dapat 

dianalisis dari berbagai perspektif untuk mengetahui 

elemen mana dari campaign pemasaran yang paling 
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berdampak positif terhadap penjualan dan tingkat 

keuntungan perusahaan. 

2. Efisiensi dan reduksi biaya 

E-CRM dapat melayani pelanggan selama 24 jam 

tanpa adanya proses fisik. Biaya e-CRM dapat direduksi 

dengan adanya eliminasi dari intervensi fisik dan 

pengintegrasian data pelanggan ke dalam sebuah 

database yang memungkinkan pemasar dan penjual 

(sales) untuk berbagi informasi dan bekerja ke arah 

tujuan utama perusahaan dengan adanya database atau 

statistik yang sama. 

3. Layanan dan dukungan pelanggan yang lebih baik 

Dua cara utama untuk meningkatkan layanan dan 

dukungan pelanggan adalah melalui e-mail dan direct 

mail, dimana kedua cara tersebut dapat membantu 

penyampaian penawaran penjualan kepada banyak 

pelanggan secara luas dengan adanya customization 

tentang bagaimana penawaran tersebut akan 

ditampilkan. Cara lainnya untuk melayani pelanggan 

adalah dengan adanya call center yang baik dan 

interaktif. Ketika pelanggan menghubungi call center, 

pelanggan mengharapkan pelayanan yang baik dan hasil 
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yang memuaskan dengan teknologi call center dari e-

CRM dengan mengatur call routing and tracking. 

4. Peningkatan kepuasan dan loyalitas pelanggan 

Sistem e-CRM yang efektif dapat 

memungkinkan perusahaan untuk berkomunikasi 

dengan para pelanggannya dengan lebih efisien. Hal 

tersebut dimungkinkan karena dengan adanya perangkat 

lunak e-CRM, setiap orang dalam perusahaan memiliki 

akses kepada informasi mengenai pelanggan yang sangat 

membantu perusahaan dalam memaksimalkan waktu dan 

sumber daya dimilikinya hanya kepada pelanggan yang 

menguntungkan. Satu jenis cara yang dapat digunakan 

perusahaan dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

pelanggannya ialah personalisasi yang mampu 

menampilkan profil setiap pelanggan secara real time. 

2.2.3 Program Customer Relationship Management (CRM) 

 

Sheth, Parvatiyar dan Shainesh (2001, dalam Sirait, 2018, h. 

81-82) mengemukakan tiga program untuk mencapai tujuan 

Customer Relationship Management (CRM). Berdasarkan rujukan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Maidi (2014), peneliti juga 

menggunakan program ini sebagai dimensi dalam penelitian 
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program Tokopedia yaitu Tokopoints, berikut ketiga program 

tersebut antara lain: 

1. Continuity Marketing Programs 

Perhatian yang tinggi untuk mempertahankan pelanggan 

telah membuat banyak perusahaan berusaha mengembangkan 

program pemasaran yang berkesinambungan yang ditujukan 

guna mempertahankan pelanggan dan meningkatkan loyalitas 

mereka. Bagi konsumen dalam pasar massal, program ini 

biasanya berbentuk kartu anggota sekaligus kartu kesetiaan. 

Dari pemiIikan kartu tersebut, pelanggan akan mendapat 

rewards berupa poin-poin, diskon, dan dapat membeli produk 

lain yang disediakan oleh perusahaan. Pada Tokopedia, program 

Tokopoints merupakan program loyalitas bagi pelanggan 

Tokopedia yang memiliki empat level keanggotaan yang bisa 

dicapai yaitu Classic, Silver, Gold dan Platinum. Level bisa 

dicapai dengan poin yang didapatkan pada saat berbelanja di 

aplikasi maupun website Tokopedia. Dari poin yang didapatkan 

juga bisa ditukarkan dengan voucher diskon, cashback dan gratis 

ongkos kirim yang disediakan oleh Tokopedia. 
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2. One to One Marketing Programs 

One to one marketing atau pendekatan pemasaran secara 

individual didasarkan pada konsep pemasaran yang didasarkan 

pada perhitungan. Beberapa program ditujukan pada pemenuhan 

pemuasan kebutuhan yang dimiliki oleh pelanggan yang unik 

dan secara individual atau perseorangan. Di Tokopedia, program 

Tokopoints memiliki pusat bantuan yang bisa memberikan 

informasi dan panduan bagi pelanggan yang kurang mengerti 

dalam menggunakan fitur program. Selain itu, terdapat beragam 

keuntungan bagi pelanggan yang mencapai status keanggotaan 

tertentu seperti pelanggan dengan level anggota Platinum bisa 

mendapatkan kupon gratis ongkir, bisa mengirimkan kupon ke 

anggota lain dan mendapat layanan prioritas dari Tokopedia, 

sedangkan pelanggan dengan level Gold hanya mendapatkan 

kupon gratis ongkir dan bisa mengirimkan kupon ke anggota lain 

saja. Terdapat juga penawaran menarik seperti voucher 

cashback dan potongan pembelian yang terkadang diberikan 

oleh Tokopedia melalui e-mail maupun pesan pribadi setelah 

pelanggan menyelesaikan transaksi di Tokopedia.  
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3. Partnering Programs 

Tipe yang ketiga adalah melakukan hubungan-hubungan 

kerjasama antara perusahaan dengan pihak lain untuk melayani 

pemakai akhir yang dalam hal ini merupakan pelanggan 

perusahaan. Terdapat dua tipe partnering program dalam pasar 

massal yang dikemukakan oleh Teagno dalam Sheth, Parvatiyar 

& Shainesh (2001, dalam Sirait, 2018, h. 81-82) yaitu co-

branding dan affinity program. Dalam Co-branding, dua 

pemasar menyatukan keterampilan dan sumber daya yang ada 

untuk menawarkan produk dan jasa baru bagi pelanggan pasar 

massal. Affinity partnering program hampir sama seperti co-

branding, hanya saja pemasar tidak membuat produk, jasa 

maupun merek baru. Biasanya affinity program mencoba 

membuat keuntungan dari keanggotaan pelanggan dalam suatu 

grup agar terjadi cross selling product dan jasa lain. Program 

Tokopoints masuk dalam jenis affinity program. Dalam 

Tokopoints, terdapat beberapa voucher yang bisa ditukarkan 

seperti gratis ongkos kirim, cashback listrik dan cashback BPJS. 

Tokopedia bekerjasama dengan beberapa pihak ekspedisi seperti 

JNE, J&T, REX dan Go-Send, PLN dan juga BPJS. Tokopedia 

selain menjadi pusat bagi para penjual online, juga bekerjasama 

dengan beberapa brand ternama yang juga membuka official 
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store mereka di Tokopedia, seperti Unilever, GarudaFood, 

Mayora, Wardah dan masih banyak lainnya. 

2.2.4 Loyalitas Pelanggan 

 

Loyalitas seorang pelanggan dapat menentukan bagaimana 

kehidupan suatu perusahaan di masa yang akan datang. Pelanggan 

yang loyal akan senantiasa mempercayakan segala kebutuhannya 

dengan menggunakan produk-produk yang ditawarkan oleh suatu 

perusahaan. Seperti yang diketahui, sekarang ini cukup banyak 

perusahaan e-commerce dengan konsep marketplace yang telah 

berkembang di Indonesia. Dari masing-masing marketplace tersebut 

memiliki banyak penjual yang menjual produk dan jasa dengan 

harga yang bersaing. Dari masing-masing marketplace tersebut juga 

tentu memiliki keunikan program yang berguna untuk memberikan 

kenyamanan dan keuntungan bagi pengguna yang terdapat di 

website atau aplikasinya.  

Menurut Lovelock dan Wright (2007, h. 133), loyalitas 

adalah istilah kuno yang secara tradisional digunakan untuk 

menggambarkan kesetiaan dan pengabdian secara antusias kepada 

negara, cita-cita, atau individu. Loyalitas adalah keputusan 

pelanggan yang dengan sukarela terus berlangganan dengan 

perusahaan tertentu dalam jangka waktu yang Panjang 

(Rachmawati, 2017, h. 12). Sedangkan menurut Kotler & Keller 
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(2007, h. 175) 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. Menurut 

Munandar (2016, dalam Rachmawati, 2017, h. 12) tingkat loyalitas 

pelanggan akan berguna bagi perusahaan dalam mengetahui sejauh 

mana posisi pelanggan, sehingga dengan itu perusahaan akan 

mampu mempertimbangkan tindakan-tindakan tertentu pada 

kaitannya dengan mempertahankan pelanggan. Tingkatan loyalitas 

pelanggan yang dimaksud antara lain:  

1. Suspect, yang merupakan tingkat pelanggan 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 yang lebih tinggi dari suspect 

yaitu calon pelanggan 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. 
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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 kerja sama 

dengan pihak perusahaan dengan didasarkan pada perolehan 

keuntungan. 

2.2.4.1 Karakteristik Loyalitas Pelanggan 

 

Menurut Griffin (2005, h. 33-34), pelanggan loyal 

adalah pelanggan yang menunjukkan karakteristik antara 

lain, Repeat buyer, Purchases across product and services 

line, Refers others, dan Demonstrate immunity to the full of 

competitor. Karakteristik ini peneliti jadikan sebagai 

dimensi dalam loyalitas pelanggan karena sesuai untuk 

mengukur loyalitas pengguna Tokopedia yang sekarang ini 

memiliki persaingan pengguna yang cukup ketat dengan 

perusahaan e-commerce sejenis. Adapun penjelasan dari 

karakteristik tersebut adalah sebagai berikut. 

 

Pengaruh Pelaksanaan Program..., Meiti Meilia, FIKOM UMN, 2018



36 

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/jasa di suatu 

perusahaan. Apabila pelanggan yang sudah berkali-

kali melakukan transaksi, khususnya di Tokopedia 

sebagai objek penelitian, maka dapat dikatakan 

pelanggan tersebut merupakan pengguna Tokopedia 

yang loyal. 

2. Membeli antar lini produk dan jasa (Purchases 

across product and services line). Membeli atau 

menggunakan produk dan layanan lainnya yang 

tersedia di perusahaan. Tokopedia saat ini tidak 

hanya menjual produk-produk dari marketplace 

(seller online) saja, akan tetapi telah menyediakan 

banyak layanan baru seperti jual beli reksadana, 

menabung emas, sarana pembayaran produk digital 

(contoh: PLN/PDAM, pulsa, paket data) bahkan 

pembelian tiket pesawat. Berdasarkan hal ini, 

Tokopedia dapat dikatakan memiliki beragam variasi 

produk/jasa yang disediakan. Pelanggan yang loyal 
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tentu akan tertarik dan membeli produk/jasa baru 

yang disediakan oleh perusahaan kepercayaannya. 

3. Merekomendasikan kepada orang lain (Refers 

others). Pelanggan secara sukarela 

merekomendasikan produk dan jasa perusahaan 

kepada orang lain. Rekomendasi di sini artinya 

adalah komunikasi secara lisan maupun tulisan 

mengenai pengalaman transaksi pelanggan kepada 

orang lain dengan harapan orang yang 

direkomendasi tersebut bersedia untuk bertransaksi 

di marketplace yang sama. Dalam hal ini, pelanggan 

Tokopedia yang memiliki loyalitas tinggi akan 

merekomendasikan Tokopedia kepada orang 

terdekat mereka maupun mengajak orang lain yang 

belum memiliki akun di Tokopedia untuk 

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 ke tempat lain. 

Pengaruh Pelaksanaan Program..., Meiti Meilia, FIKOM UMN, 2018



38 

Dalam hal ini, pelanggan Tokopedia yang loyal akan 

tetap berbelanja maupun bertransaksi produk/jasa di 

Tokopedia meskipun terdapat e-commerce lain yang 

menawarkan promo yang serupa. 

2.3 Hipotesis Teoritis 

Berdasarkan rumusan masalah, tujuan dan teori yang telah diuraikan di 

atas, maka hipotesis yang dapat diajukan dalam penelitian ini antara lain. 

H0: Program Customer Relationship Management (CRM) Tokopoints tidak 

berpengaruh secara positif terhadap loyalitas pelanggan Tokopedia. 

H1: Program Customer Relationship Management (CRM) Tokopoints 

berpengaruh secara positif terhadap loyalitas pelanggan Tokopedia. 
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2.4 Alur Penelitian 

Perusahaan yang bergerak di bidang e-commerce khususnya dengan 

konsep marketplace dapat dikatakan memiliki keunggulan bersaing apabila 

mereka berhasil mendapatkan loyalitas dari para pengguna atau pelanggannya. 

Menerapkan program Customer Relationship Management (CRM) dapat 

menjadi sesuatu yang bisa menjaga hubungan yang baik di antara perusahaan 

dan pelanggannya. Maka dari itu, untuk mengetahui program Customer 

Relationship Management (CRM) yang dilakukan Tokopedia sudah berhasil 

atau tidak untuk mendapatkan loyalitas pelanggan, maka dapat dilakukan 

dengan melihat pengaruh program Customer Relationship Management 

(CRM) yaitu Tokopoints terhadap loyalitas pelanggan. 

Gambar 2.1 Alur Penelitian 
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