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BAB II 

KERANGKA PEMIKIRAN 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Untuk memperkuat penelitian ini, peneliti menggunakan sumber dari buku, 

internet dan membandingkan beberapa hasil penelitian sejenis yang berupa skripsi 

maupun jurnal. Berikut penelitian sejenis yang peneliti gunakan sebagai 

perbandingan dalam penelitian ini. 

2.1.1 “Penerapan Customer Relationship Management (CRM) untuk 

Membangun Loyalitas Pelanggan Layanan Digital Perpustakaan 

USU”  

Penelitian ini dilaksanakan oleh Sri Bulan Juli Nainggolan di 

Universitas Sumatera Utara tahun 2011. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui penerapan Customer Relationship Management (CRM) pada 

Layanan Digital Perpustakaan USU. Teori/konsep yang digunakan adalah 

CRM, perilaku konsumen dan pemasaran. Nainggolan menggunakan 

pendekatan deskriptif kualitatif. Metode pengumpulan data yang dilakukan 

Nainggolan yaitu teknik wawancara dengan pustakawan yang bertugas di 

layanan digital, observasi, dan studi dokumentasi untuk melengkapi data 

melalui buku, majalah, jurnal, dan artikel dalam media online. Hasil yang 

diberikan oleh peneliti menunjukkan bahwa penerapan Customer 

Relationship Management (CRM) pada layanan digital perpustakaan USU 

dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. Penelitian yang dilakukan 
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Nainggolan memiliki persamaan dengan peneliti yaitu mendeskripsikan 

CRM dalam membangun loyalitas. 

    Perbedaan penelitian ini dengan penelelitian yang peneliti lakukan 

adalah, penelitian ini hanya menjelaskan secara umum mengenai program 

CRM yang dilakukan untuk membangun loyalitas pengguna layanan 

digital perpustakaan USU. Konsep yang digunakan pun berbeda,  

Nainggolan menggunakan konsep CRM, perilaku konsumen dan 

pemasaran, sedangkan peneliti menggunakan CRM, model IDIC, 

membership card dan loyalitas pelanggan. 

 

2.1.2 “Strategi Customer Relationship Management O.P.I untuk 

Mempertahankan Loyalitas Customer pada House of O.P.I” 

Penelitian Herlina pada tahun 2012 di Universitas Bina 

Nusantara. Penelitian ini melihat strategi Customer Relationship 

Management untuk mempertahankan loyalitas customer O.P.I. 

Teori/konsep yang digunakan adalah komunikasi, CRM dan 

loyalitas. Herlina menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif 

yang bertujuan untuk mengetahui strategi CRM dalam 

mempertahankan loyalitas customer. Metode pengumpulan data 

yang dilakukan Herlina yaitu observasi nonpartisipan, dokumentasi 

dan pengolahan data. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

melalui strategi CRM, konsumen dapat lebih dipertahankan dan 

tertarik untuk menginformasikan kepada teman, keluarga dan 

kerabat mengenai produk O.P.I. penelitian yang dilakukan Herlina 
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memiliki persamaan dengan peneliti yaitu mendeskripsikan strategi 

CRM dalam mempertahankan  loyalitas. 

Berbeda dengan penelitian ini, peneliti menggunakan tools 

dari program CRM, yaitu membership card yang berfokus pada 

loyalitas pelanggan dan objek yang diteliti berbeda (Gramedia).   
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USU? 

3 Tujuan Untuk mengetahui 

penerapan 

customer 

relationship 

management 

(CRM) pada 

layanan digital 

perpustakaan USU 

Untuk mengetahui 

strategi CRM 

( customer relationship 

management) untuk 

mempertahankan 

loyalitas customer.  

Untuk mengetahui 

strategi CRM 

Gramedia Store 

dalam menjaga 

loyalitas 

pelanggan. 

 

4 Teori/Konsep CRM, Perilaku 

Konsumen dan 

Pemasaran 

Komunikasi, CRM dan 

Loyalitas  

CRM,  model 

IDIC, 

Membership Card 

dan Loyalitas 

Pelanggan  

5 Metodologi Kualitatif-

Deskriptif 

Kualitatif-Deskriptif Kualitatif-

Deskriptif 

6 Hasil Menunjukan 

bahwa penerapan 

Customer 

Relationship 

Management 

(CRM) pada 

layanan digital 

perpustakaan USU 

Menunjukan bahwa 

melalui strategi CRM, 

konsumen dapat lebih 

dipertahankan dan 

tertarik untuk 

menginformasikan 

kepada teman, keluarga 

dan kerabat mengenai 
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dapat 

memengaruhi 

loyalitas 

pelanggan. 

produk O.P.I  

7 Perbedaan  Penelitian ini 

hanya menjelaskan 

secara umum 

mengenai program 

CRM yang 

dilakukan untuk 

membangun 

loyalitas pengguna 

layanan digital 

perpustakaan 

USU. 

Penelitian ini hanya 

menjelaskan secara 

umum mengenai strategi 

CRM yang dilakukan 

untuk mempertahankan 

loyalitas customer.  

Penelitian ini 

menggunakan 

konsep CRM, 

model IDIC, 

membership card 

dan loyalitas 

pelanggan. 

Tabel 2.1 

Sumber: Olahan penulis
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1.2  Teori/Konsep-Konsep yang Digunakan  

2.2.1 Customer Relationship Management (CRM)  

Menurut Kotler dan Armstrong (2004, h. 16-23), Customer Relationship 

Management merupakan proses membangun dan mempertahankan hubungan 

jangka panjang yang menguntungkan pelanggan melalui penyediaan pelayanan 

yang bernilai dan memuaskan pelanggan. Menurut Lukas (2001, h. 3), Customer 

Relationship Management ialah suatu aktifitas yang melibatkan seluruh sumber 

daya manusia untuk mempertahankan pelanggan yang ada; suatu strategi 

mengelolah dan menjaga hubungan dengan pelanggan; suatu usaha untuk 

mengetahui keinginan dan kebutuhan pelanggan. Menurut Buttle (2009, h. 15) 

CRM adalah inti dari strategi bisnis yang mengintegrasikan proses internal dan 

jaringan eksternal, untuk membuat dan memberikan nilai kepada pelanggan yang 

ditargetkan. Dilihat dari ketiga pengertian ini, CRM adalah suatu proses 

membangun dan mempertahankan hubungan jangka panjang, yang melibatkan 

seluruh sumber daya manusia untuk mengintegrasikan proses internal dan 

jaringan eksternal.  

. Mengimplementasikan program CRM dianggap penting dikarenakan hal 

tersebut dapat membantu meningkatkan kinerja bisnis, kepuasan pelanggan dan 

loyalitas pelanggan (Buttle, 2009, h. 43). 

Terdapat empat perspektif utama dalam CRM, pertama strategis, yang 

berfokus budaya bisnis yang terpusat pada pelanggan. Strategi untuk 

memenangkan dan menjaga pelanggan dengan cara menampilkan kelebihan 

perusahaan dibanding pesaing lainnya. Strategi yang kedua adalah operasional, di 
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mana perusahaan berfokus pada proses penjualan, pemasaran dan layanan. 

Strategi ketiga disebut analytical, strategi ini berfokus pada data pelanggan, 

seperti pengambilan, penyimpanan, proses, penafsiran, pendistribusian, 

penggunaan dan pelaporan data-data pelanggan untuk meningkatkan nilai 

pelanggan dan perusahaan. Strategi terakhir disebut kolaboratif, di mana 

perusahaan menerapkan teknologi CRM untuk berkomunikasi dan berinteraksi 

lintas organisasi (Buttle, 2009, h. 4-11).  

Terdapat lima proses utama  menjalankan strategi CRM, yaitu (Lovelock, 

Jochen dan Jacky, 2010, h. 104-105). 

1.  Pengembangan strategi, di mana strategi bisnis sebagai penuntun 

dalam penggembangan strategi pelanggan dalam memilih segmen 

target, memeringkat layanan dan merancang penghargaan loyalitas. 

2.  Penciptaan nilai, penyediaan manfaat untuk pelanggan program 

loyalitas seperti, peningkatan kelas layanan.  

3. Integrasi multisaluran, merupakan saluran penghantar jasa 

(website/kantor cabang, dan lainya).  

4. Manajemen informasi, merupakan proses pengumpulan, penyimpanan 

dan analisis seluruh data pelanggan; terakhir, penilaian kinerja, sebagai 

penghasil perbaikan strategi.  
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Tujuan/hasil objektif yang ingin dicapai dengan menggunakan strategi 

CRM adalah  (Buttle, 2009, h. 69): 

1. Pengurangan biaya (mengurangi biaya penjualan dan mengurai biaya 

pemasaran) 

2. Pendapatan meningkat (meningkatkan kualitas dan koversi prospek, 

meningkatkan perolehan pelanggan baru, tingkatan tingkat respons 

kampanye pemasaran, pendapatan penjualan dan pelanggan baru.  

3. Kepuasan dan loyalitas (meningkatnya loyalitas pelanggan, retensi 

pelangan dan kepuasan pelanggan).  

Aktifitas utama dari konsep CRM  ada empat yaitu, (Kalakota & Robinson, 2001) 

1. Membangun database pelanggan yang kuat, database pelanggan yang 

kuat merupakan kunci utama pelaksanaan CRM. Database dianggap 

penting  karena pelanggan adalah aset utama perusahaan, dan database 

pelanggan juga dapat dijadikan ukuran tentang nilai perusahaan saat 

ini.  

2. Membuat profil dari setiap pelanggan, membuat profil dari masing-

masing pelanggan. Profil pelanggan akan memberikan gambaran 

tentang kebutuhan, keinginan, dan juga concern mereka tentang 

produk atau layanan perusahaan. 

3. Analisis Profitabilitas dari tiap-tiap pelanggan, terdapat  dua hal yang 

dinilai dari masing-masing pelanggan. Pertama adalah penerimaan 

(revenue) yang dihasilkan dari masing-masing pelanggan, dan kedua 

adalah biaya (cost) yang harus dikeluarkan untuk melayani masing-

masing pelanggan.  
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4. Interaksi dengan pelanggan yang lebih targeted dan customized, 

perusahaan akan lebih mudah untuk mengetahui kebutuhan yang 

berbeda-beda dari setiap pelanggan dan memberikan penawaran 

tentang produk yang disesuaikan dengan kebutuhan mereka, jika 

perusahaan memiliki profil pelanggan yang jelas. Dengan adanya 

pemetaan kebutuhan pelanggan, perusahaan akan lebih mudah 

memberikan komunikasi pemasaran yang lebih personal sehingga  

Pelanggan akan merasa diperlakukan secara individual yang nantinya 

akan mendukung proses kepuasan, dan dalam jangka panjang 

bagaimana hal tersebut akan menimbulkan loyalitas pelanggan. 

Data pelanggan yang terkumpul dari berbagai jenis pelanggan 

dikumpulkan dan menjadi gudang data sebuah perusahaan. Menurut Kotler (2006, 

h. 202), terdapat lima cara penggunaan basis data pelanggan:  

1. Mengidentifikasi calon pelanggan  

2. Memilih pelanggan yang diberikan penawaran khusus.  

3. Memperdalam loyalitas pelanggan.  

4. Mengaktifkan kembali pembelian pelanggan.  

5. Mencegah kesalahan pada pelanggan yang serius.  

Salah satu cara untuk mendapatkan data pelanggan adalah dengan 

penggunaan  membership card. 

Hal utama dalam CRM yaitu model, yang merupakan strategi 

pembangunan hubungan personal dengan pelanggan. dalam pelaksanaan CRM 

tentu membutuhkan model yang tepat agar tercapainya hubungan personal yang 

loyal.  
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2.2.1.1 Model IDIC (Identify, Differentiate, Interact dan Customize) 

Terdapat salah satu model CRM yaitu model IDIC yang dikembangkan 

oleh Peppers dan Rogers, yang menunjukkan bahwa perusahaan harus 

menjalankan empat tindakan untuk membangun hubungan personal dengan 

pelanggan.  
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Sumber: Peppers, 2004 
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1. Identify (Mengenali Pelanggan) 

Mengidentifikasi dan membangun pemahaman mendalam tentang 

pelanggan. Hubungan yang dijalankan adalah hubungan individu bukan 

dengan segmen maupun populasi. Oleh sebab itu tugas pertama dalam 

membangun hubungan yaitu mengidentifikasi pelanggan secara individu. 

Mengenal identitas pelanggan merupakan hal yang penting, tetapi masih 

banyak perusahaan yang tidak menggenal identitas pelanggannya. Tugas 

identifikasi mencakup pengorganisasian dari berbagai sumber informasi 

dari perusahaan sehingga perusahaan dapat menarik pelanggan.  

Perusahaan harus memiliki mekanisme untuk menandai pelanggan secara 

individu, yaitu dengan mengidentifikasi kode pelanggan. Ketika pelanggan 

tersebut kembali berbelanja, menghubungi dengan menggunakan telefon, 

maupun menggunakan internet perusahaan harus dapat pengenal 

pelanggan tersebut. Selain itu perusahaan perlu mengetahui secara detail 

kebiasaan-kebiasaan, preferensi dan karakteristik setiap pelanggan. 

(Peppers, 2004, h. 68). 

Aktifitas yang dilakukan dalam tahap identifikasi, dimulai dari 

menentukan informasi yang dibutuhkan. Kedua, mengumpulkan data 

pribadi pelanggan. Ketiga, penggunaan kartu member, agar perusahaan 

dapat terhubung ke semua transaksi dan interaksi pelanggan. Keempat, 

mengintegrasikan data pribadi pelanggan dalam sistem informasi 

perusahaan. Kelima, mengenali setiap pelanggan yang melakukan 

transaksi. Keenam, selalu menyimpan data transaksi pelanggan . ketujuh, 

secara berkala melakukan updated sistem.(Peppers, 2004, h.93). 
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2. Differentiate 

 Mengidentifikasi pelanggan untuk membedakan pelanggan mana 

yang paling menguntungkan sekarang dan pelanggan yang 

menguntungkan di masa depan. Dengan mengategorikan pelanggan yang 

berbeda-beda, akan membantu perusahaan untuk memfokuskan sumber 

daya pada pelanggan yang akan membawa nilai penting, dan membantu 

untuk merancang dan menerapkan strategi khusus untuk memenuhi 

kebutuhan pelanggan yang berbeda secara individual. Setiap pelanggan 

memiliki tingkat nilai dan kebutuhan yang berbeda-beda terhadap 

perusahaan. Pengelompokan pelanggan merupakan langkah penting dalam 

memahami dan melayani pelanggan (Peppers, 2004, h. 69). 

Perkelompokan pelanggan dapat dibagi menjadi emapt kategori, 

pertama pelanggan paling berharga di mana merupakan pelanggan yang 

sering melakukan transaksi dan cenderung loyal kepada perusahaan. 

Kedua,  pelanggan yang dapat bertumbuh, pelanggan yang memiliki 

pertumbuhan yang tinggi, pertumbuhan tersebut dapat terjadi dengan 

crosselling. Ketiga, pelanggan dibawah nol, merupakan pelanggan yang 

tidak bernilai bagi perusahaan/pelanggan yang tidak akan memberikan 

keuntungan kepada perusahaan. Keempat, pelanggan migrator, pelanggan 

yang berada antara memiliki potensi pertumbuhan atau pelanggan tidak 

menguntungkan (Peppers, 2004, h. 122-123).  

3. Interact  

Berinteraksi dengan pelanggan untuk memastikan bahwa 

perusahaan memahami harapan pelanggan. Di mana perusahaan harus 
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meningkatkan efektifitas dalam berinteraksi dengan pelanggan. Dengan 

melakukan interaksi terus menerus dengan pelanggan secara tidak 

langsung perusahaan akan memperoleh wawasan yang baik mengenai 

kebutuhan-kebutuhan pelanggan (Peppers, 2004, h. 69). 

 CRM merupakan alat untuk perusahaan mempertahankan 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Dengan melakukan interkasi, 

perusahaan akan mengenal dan mengetahui harapan pelanggan. Hal ini 

dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan dalam menentukan 

produk/jasa yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan (Peppers, 2004, h. 

69).  

4. Customize 

  Menyesuaikan tawaran dan komunikasi untuk memastikan bahwa 

harapan pelanggan terpenuhi. Di sini Perusahaan harus menyesuaikan 

beberapa aspek perilaku terhadap pelanggan, berdasarkan kebutuhan dan 

nilai individu tertentu. Perusahaan perlu menyesuaikan perilakunya pada 

saat pelanggan berbelanja, hal tersebut dilakukan untuk memuaskan 

kebutuhan pelanggan. Dalam bagian ini memungkinkan penyesuaian 

secara massal suatu produk atau menyesuaikan beberapa aspek layanan 

(Peppers, 2004, h. 69). 
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2.2.2  Membership Card 

Member card merupakan kartu di mana pemiliknya akan mendapatkan 

diskon dari harga-harga barang atau pelayanan yang diberikan oleh perusahaan.  

Free member card yaitu kartu anggota yang didapatkan secara gratis, special 

member card, di mana anggota pembayaran atas kartu yang dimilikinya, dan 

common member card sama dengan special member card mendapatkan kartu 

anggota dengan cara membayar. 

Terdapat berbagai sebutan mengenai program loyalitas pelanggan, 

khususnya dalam industri retail, ada yang menyebut dengan nama Bonus 

Program, Customer Club, Customer Card, Membership Card, Fly Buys. 

Membership Card merupakan salah satu sebutan dari program loyalitas pelanggan 

yang sering disebut dalam  industri retail.  

Savings programmes, club programmes dan relationship marketing 

programmes merupakan tipe-tipe dalam  program loyalitas . Savings programmes, 

perusahaan akan memberikan penghargaan kepada pelanggan atas pembelian, 

agar pelanggan selalu melakukan transaksi. Club programmes, di mana 

perusahaan mengajak pelanggan untuk menjadi anggota dengan memerikan 

berbagai keuntungan seperti diskon, fasilitas pembayaran dan lainnya. 

Relationship marketing programmes, berfokus pada pengembangan hubungan 

antara supplier dan pelanggan (peelen, 2005, h. 176-178). 

Customer loyalty program merupakan kegiatan berbasis membership yang 

berfungsi membangun hubungan dekat dan kooperatif dengan calon pelanggan 

(Lacey, 2009, h. 393).  
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Karakteristik penting dari membership card adalah sebagai berikut 

(Butscher, 2002, h.5): 

1. Membership card dimulai, direncanakan dan dikelolah oleh organisasi, 

bukan oleh pelanggan.  

2. Membership card menawarkan nilai nyata kepada anggota dengan cara 

mengoptimalkan keuntungan financial dan non-financial.  

3. Membership card memberikan kesempatan komunikasi bagi pelanggan 

dengan perusahaan sponsor.  

4. Membership card  dapat membantu departemen lain untuk mengumpulkan 

data anggota. 

5. Membership card bertujuan mendorong pelanggan membeli atau 

merekomendasikan produk. 

Terdapat dua kelompok program loyalitas: limited (terbatas) dan open 

(terbuka). Program loyalitas terbatas memerlukan biaya keanggotaan dan mengisi 

formulir pemohonan. Sedangkan program loyalitas terbuka tidak memiliki 

persyaratan untuk menjadi anggota. Dalam buku Butscher customer Loyalty 

Programmes and club tertulis, program loyalitas hanya dapat berhasil jika 

perusahan dapat memberikan keuntungan yang benar-benar dibutuhkan oleh 

pelanggan dan keuntungan yang diberikan harus dapat menawarkan manfaat yang 

terkait dengan produk dan jasa  dari perusahaan yang mensponsori. Bekerja sama 

dengan mitra eksternal dianggap merupakan cara yang baik untuk memperluas 

jangkauan program loyalitas (Butscher, 2002, h. 7)  

Database merupakan strategi yang digunakan dalam program loyalitas 

pelanggan,dengan memiliki informasi pelanggan secara detail perusahaan akan 

Strategi Customer Relationship..., Secilia Chandra, FIKOM UMN, 2018



 
 
 

 
 

28 
 

lebih mudah memenangkan persaingan.  Database memiliki informasi perilaku 

pelanggan (seperti, merek yang digunakan, seberapa sering pelanggan berbelanja, 

dan lainnya Seperti penjelasan di atas bahwa program loyalitas pelanggan 

merupakan alat yang sangat efektif untuk menciptakan pelanggan yang loyal, 

menawarkan nilai sebenarnya, berkomunikasi secara personal dan menciptakan 

hubungan. Perusahaan dapat menggunakan program loyalitas untuk (Butscher, 

2002, h.27):   

1. Membangun hubungan emosional. 

2. Memberi penghargaan kepada pelanggan yang loyal. 

3. Membantu membangun merek perusahaan. 

4. Mengumpulkan data pelanggan secara gratis.  

5. Membantu berbagai departemen dalam perusahaan.  

6. Membangun loyalitas. 

Terdapat enam dimensi dalam program membership card. Dimensi 

pertama adalah personal referral, di mana pelanggan mebicarakan mengenai 

produk/jasa perusahaan kepada orang lain. dalam dimensi ini terdapat tiga 

indikator, yaitu menyarankan produk/jasa perusahaan kepada orang lain, 

membicarakan kelebihan produk/jasa perusahaan kepada orang lain, mengajak 

orang lain bergabung  dalam produk/jasa perusahaan. Dimensi kedua 

informational sharing, kesediaan pelanggan untuk memberikan data pribadi 

kepada perusahaan. Terdapat dua indikator dalam dimensi ini, yaitu 

memberikan data pribadi dan memberikan data dengan jujur. Dimensi ketiga 

marketing research, berfokus dalam mendukung program marketing. Terdapat 

tiga indikator, yaitu ikut mencoba produk baru, aktif memberikan pendapat 
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mengenai  perusahaan dan mengisi kartu saran pelanggan. Dimensi keempat, 

complain feedback, menyampaikan kritik dan saran dari pelanggan untuk 

perusahaan. Terdapat dua indikator, yaitu menyampaikan komplain ke 

customer service  dan mendiskusi mengenai komplain yang diberikan 

pelanggan. Dimensi ke lima openness to firm promotion, ikut serta dalam 

berbagai bentuk promosi perusahaan. Terdapat tiga indikator, yaitu menyukai 

bentuk promosi yang dilakukan perusahaan, mengerti informasi promosi yang 

dilakukan perusahaan dan selalu mencari tau informasi promosi yang 

dilakukan perusahaan. Dimensi terakhir increasing purchases, frekuensi 

pembelian meningkat, terdapat dua indikator, yaitu rela mengeluarkan banyak 

uang dan membeli barang lebih banyak (Nurfajrin, 2014).  

Terdapat empat tipe dari rewards membership card: 

1. Direct-versus indirect rewards, imbalan langsung biasanya terhubung 

langsung dengan produk atau merek tertentu dan nilai yang 

ditingkatkannya. Sedangkan imbalan tidak langsung, imbalan yang 

diberikan biasanya tidak relevan dengan produk. Imbalannya dilakukan 

secara tidak langsung dalam bentuk motivasi pelanggan untuk menjadi 

loyal. (Yi dan Jeon, 2003).  

2. Monetary-versus non-monetary rewards, manfaat moneter dijelaskan 

sebagai menghemat uang bagi pelanggan, di mana penghematan moneter 

dengan bantuan kupon dan tawaran cash-back. Manfaat non-moneter 

dilihat sebagai layanan nilai tambahan untuk membantu pelanggan 

menghemat waktu dan bukan uang. Di mana terdapat meja pembayaran 

lebih mudah dan cepat sehingga terciptanya pengalaman berbelanja yang 

Strategi Customer Relationship..., Secilia Chandra, FIKOM UMN, 2018



 
 
 

 
 

30 
 

lebih mudah. Manfaat non-moneter juga berhasil membuat pelanggan 

merasa  diperlakukan secara khusus.  

3. Necessary-versus Luxury rewards, imbalan mewah didefinisikan sebagai 

barang atau layanan yang meningkatkan gaya hidup mewah, seperti wine 

mahal. Menurut Kivetz et al. (2004) mengungkapkan bahwa barang 

mewah kurang baik untuk pelanggan karena akan terciptanya perasaan 

bersalah atau tidak nyaman.  

4. Immediate versus delay rewards, imbalan langsung dapat dijelaskan 

sebagai hadiah langsung diberikan kepada pelanggan setelah melakukan 

pembelian. Sedangkan imbalan tertunda diperoleh setelah pelanggan 

mengunjungi toko pada jumlah waktu tertentu (Yi dan Jeon, 2003).  

 

2.2.3 Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas adalah istilah yang biasa digunakan untuk mendeskripsikan 

seseorang yang mengabdi kepada negara maupun kepada individu. sedangkan 

loyalitas dalam konteks bisnis adalah kesetiaan pelanggan untuk menggunakan 

produk perusahaan dalam jangka lama dan akan merekomendasikan produk-

produk yang digunakan kepada orang lain (Lovelock, Jochen dan Jacky, 2010, 

h.76).  Loyalitas pelanggan memiliki pengaruh yang besar terhadap profit yang 

didapatkan oleh perusahaan sehingga penting bagi perusahaan untuk membangun 

loyalitas pelanggan.  

Menurut Sheth & Mittal (2004) dalam buku Tjiptono (2007, h. 387)  

loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merek toko, atau 

pemasok, berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian 
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ulang yang konsisten. Loyalitas pelanggan dianggap lebih menguntungkan 

dibanding dengan pelanggan yang puas, sebab pelanggan yang loyal lebih senang 

membeli produk tambahan tanpa mencari produk terbaik (Szwarc, 2012, h. 12).  

Loyalitas didefinisikan berdasarkan perilaku pelanggan. Karakteristik 

perilaku pelanggan yang loyal  menurut Griffin adalah orang yang, melakukan 

pembelian berulang setiap saat, membeli antarlini produk/jasa, mereferensikan/ 

menceritakan kepada orang lain dan terakhir menunjukkan ketidak-tarikan 

terhadap pesaing (Griffin, 2002, h. 31).  

Pelanggan akan dikatakan loyal ketika telah melalui tahapan evaluasi, 

yaitu cognitive sense, affective sense dan conative action/behavioral manner. 

Terdapat dua perspektif untuk mendeskripsikan dan mengukur loyalitas perilaku 

dan sikap (Priansa, 2017, h. 494):  

1. Loyalitas perilaku, dimensi yang diukur, yaitu pelanggan tetap yang 

masih aktif melakukan pembelian.  

2. Loyalitas sikap, komponen yang diukur, yaitu kepercayaan, perasaan 

dan preferensi pembelian.  

Kelvin Taylor (2005) menyebutkan empat tipe loyalitas pelanggan, yaitu 

contractual loyalty, transactional loyalty, functional loyalty dan emotional loyalty.  

Tipe pertama contractual loyalty, merupakan loyalitas atas dasar adanya 

perjanjian. Dalam  loyalitas ini dapat mengarah pada ketidakpuasan, karena 

adanya keteikatan dalam perjanjian bisnis. Tipe kedua  transactional loyalty, yaitu 

pelanggan yang melakukan pembelian kembali tanpa adanya perjanjian. 

Pelanggan menjadi loyal dikarenakan faktor harga, pandangan nilai dan 

kemudahan dalam mendapatkan produk/layanan. Dalam loyalitas ini melakukan 
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promosi melalui program reward. Tipe ketiga, yaitu functional loyalty, pelanggan 

akan loyal dikarenakan fungsi produk tersebut tidak dimiliki oleh perusahaan  lain. 

Tipe loyalitas ini mengutamakan fungi keuntungan yang diperoleh pelanggan.  

Tipe terakhir, yaitu emotional loyalty tersembuyinya ikatan emosional yang tinggi 

terhadap perusahaan. Pelanggan loyal secara emosional akan memaafkan 

kesalahan-kesalahan kecil yang terjadi dan akan membayar harga yang besar 

terhadap merek tertentu (Priansa, 2017, h. 499).  

Anderson dan Jacobsen (Priansa, 2017) menyatakan tahapan membangun 

hubungan pelanggan dapat menciptakan loyalitas pelanggan, sesuai dengan 

customer lifetime value. Terdiri atas tahapan the courtship (tahap perkenalan), the 

relationship (tahap hubungan), the marriage (tahap pernikahan). Tiga tahapan 

tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut (Priansa, 2017, h. 508-509): 

1. Tahap Perkenalan, dalam tahap ini, pelanggan dapat berpindah apabila 

pesaing menawarkan produk/hargayang lebih baik/murah. 

2. Tahap Hubungan, pada tingkat ini,  terciptanya hubungan yang kuat, 

tetapi tidak ada jaminan bahwa pelanggan tidak akan berpindah  ke 

perusahaan lain.  

3. Tahap Pernikahan, adanya hubungan jangka panjang yang 

menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan . pada tingkat ini, 

kepuasan dan loyalitas pelanggan semakin meningkat.  

Tahapan cara membangun loyalitas pelanggan dengan menggunakan roda 

loyalitas; 
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Tabel 2.2 

Tahapan Strategi Roda Loyalitas 

Tahapan Strategi Roda Loyalitas 

Membangun 

Fondasi Loyalitas 

Menciptakan Ikatan 

Loyalitas 

Mengurangi Faktor 

Perpindahan 

Pelanggan  

1 2 3 

Segmentasikan 

pasar 

Membanguan ikatan yang 

lebih tinggi; sosial, 

kustomisasi dan stuktural 

Melakukan diagnostik 

churn dan mengawasi 

pelanggan yang mulai 

kecewa 

Mencari pelanggan 

yang cocokdengan 

inti proposi nilai  

memberikan penghargaan 

terhadap loyalitas; 

finansial, nonfinansial, 

layanan dengan tingkatan 

yang tinggi dan 

pengakuan dan apresiasi 

Mengatasi faktor-

faktor pendorong 

churn utama; langkah 

retensi proaktif dan 

reaktif 

Kelola basis 

pelanggan melalui 

tingkatan jasa yang 

efektif 

Memperdalam hubungan 

via; cross-selling dan 

bundling 

Melakukan 

penanganan keluhan 

dan proses pemulihan 

jasa yang efektif 

Menghantar jasa 

berkualitas 
  

Meningkatkan biaya 

pengalihan 

    

Dimungkinkan melaui; 

staf garis depan, 

account manager, 

program loyalitas dan 

sistem CRM 

Sumber: Lovelock, Jochen dan Jacky, 2010, h.84-85 

 

Pertama, fondasi yang solid harus dibangun agar terciptanya loyalitas 

pelanggan yang meliputi segmen pelanggan yang tepat, pelanggan yang tepat, 

menghantarkan tingkat kepuasan yang tinggi dan lainnya. Kedua, untuk terjadinya 

pembangunan loyalitas, perusahaan harus memiliki ikatan yang erat dengan 

pelanggan. Ketiga, perusahaan harus mengidentifikasi dan mengatasi faktor yang 
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menyebabkan churn (perpindahan pelanggan) (Lovelock, Jochen dan Jacky, 2010, 

h.84-85). 

Perusahaan dapat mempererat ikatan loyalitas dengan pelanggan dengan 

menjalankan 3 strategi yaitu, yang pertama, memperdalam hubungan, melalui 

bundling dan cross-selling/up-selling. Kedua, imbalan  finansial dan nonfinansial, 

di mana pelanggan akan diberi imbalan/loyalty reward berdasarkan seberapa 

sering pelanggan berbelanja. Ketiga, membangun ikatan hubungan dengan 

tingkatan lebih tinggi, dalam ikatan  ini berfungi menciptakan keunggulan 

bersaing yang lebih berkesinambung (Lovelock, Jochen dan Jacky, 2010, h.93-97). 

Terdapat tiga pendekatan untuk mengembangkan hubungan dengan 

pelanggan yaitu, manfaat finansial (financial benefit), manfaat sosial (social 

benefit) dan  ikatan struktural (structural ties). Pertama manfaat finansial, adanya 

penghematan biaya yang dikeluarkan oleh pelanggan pada saat membeli produk 

atau jasa dari perusahaan. Seperti pemberian reward kepada pelanggan yang 

sering melakukan transaksi dalam jumlah yang besar. Kedua adanya manfaat 

sosial yaitu, adanya ikatan baik antara perusahaan dan pelanggan maupun antar 

pelanggan yang satu dengan pelanggan yang lain melalui database pelanggan. 

Pendekatan terakhir melalui ikatan struktural, menyediakan ikatan struktural agar 

memudahkan pelanggan untuk bertransaksi sehingga dapat membangun suatu 

hubungan jangka panjang yang baik. Ketiga pendekatan tersebut harus terintegrasi 

yang artinya harus saling berhubungan satu dan yang lain, agar tingkat hubungan 

perusahaan dengan pelanggan akan semakin dekat (Lovelock, Jochen dan Jacky, 

2010, h.99). 
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Loyalitas pelanggan tidak akan meningkat, jika pelanggan hanya menjadi 

anggota dari kartu loyalitas. Pelanggan harus menggunakan member card 

berulang kali secara optimal ketika berbelanja. Mauri (2003), berpendapat 

member card merupakan alat yang efektif untuk perusahaan meningkatkan 

informasi mengenai pelanggan, jika pelanggan selalu menggunakan member card 

setiap kali berbelanja. Keterlibatan pelanggan dengan member card terkait dengan 

jenis hadiah yang diterima pelanggan. Demoulin dan Zidda (2008) mengatakan 

member card memiliki korelasi positif pada loyalitas pelanggan, dapat 

disimpulkan bahwa pemegang member card dianggap lebih loyal dari pada 

pelanggan yang tidak memiliki member card..
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2.3 Alur Penelitian  

 

       Gambar 2.2 

   Alur Pemikiran 

 

 

Sumber: Olahan Penulis 
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-Definisi
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-Cara kerja membership card

Loyalitas Pelanggan

-Kriteria perilaku loyal

-Pendekatan hubungan
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Penelitian ini meneliti bagaimana Gramedia menerapkan strategi CRM 

dalam menjaga loyalitas pelanggan. Kerangka pemikiran penelitian ini berawal 

dari Customer Relationship Management untuk membangun dan mempertahankan 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Peneliti menggunakan model IDIC 

(identify, differentiate, interact dan customize) yang dikembangkan oleh Peppers 

dan Rogers. Dengan mengambil fokus penelitian program membership card 

perusahaan, tentunya target yang disasarkan merupakan para member perusahaan 

yang dianggap royal pada perusahaan.  
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