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BAB II 

KERANGKA TEORI 

 

2.1. PENELITIAN TERDAHULU 

  Untuk menghasilkan penelitian yang baik mengenai implementasi 

CRM untuk menghasilkan loyalitas pelanggan, dicari beberapa penelitian 

terdahulu yang membahas juga mengenai bagaimana peran CRM terhadap 

loyalitas pelanggan. 

  Ada dua penelitian terdahulu yang dipilih sebagai pembanding. 

 

No Judul 
Penelitian 

Nama 
Peneliti 

Metodologi Hasil  

1. Analisis 
Kegiatan 
Customer 
Relationship 
Management 
PT Nestle 
Indonesia 
dalam Upaya 
Membangun 
Citra 
Perusahaan 
(Studi pada 
Anggota 
Sahabat 
Nestle) 

Puti Febria 
Pramesthi, 
dari 
Universitas 
Indonesia 

Jenis 
penelitiannya 
kualitatif, dan 
sifat 
penelitiannya 
deskriptif, 
dengan 
metode 
penelitian 
studi kasus. 

- Kegiatan CRM bisa menjadi alat 
diferensiasi bagi perusahaan, 
tepat dilaksanakan untuk 
merebut perhatian dan loyalitas 
pelanggan. 
 

- Perlu membangun unsur-unsur 
positif dulu baru membangun 
citra positif perusahaan melalui 
CRM 
 

- Dalam pelaksanaan perlu 
strategi dan sistem kerja yang 
tepat. 
 

- Penerapan CRM di Nestle 
Indonesia menghasilkan saling 
mengerti antara pelanggan dan 
perusahaan yang membangun 
loyalitas pelanggan. 
 

Tabel 2.1. Perbandingan penelitian terdahulu 
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- Hubungan yang baik akan 
menciptakan publikasi yang 
membangun citra positif. 
 

- Ada lembaga survei internal 
yang membahas needs & wants 
demi pelayanan yang lebih baik. 
 

- CRM di Nestle Indonesia sukses 
membangun citra positif. 

2. Analisa 
Strategi CRM 
dalam Upaya 
Menjaga Citra 
Perusahaan 
(Studi pada 
Call Center 
Telkomsel) 

Yulanda 
Savitri, dari 
Universitas 
Indonesia 

Jenis 
penelitiannya 
kualitatif, dan 
sifat 
penelitiannya 
deskriptif, 
dengan 
metode 
penelitian 
studi kasus. 

‐ Telkomsel menjalankan CRM 
untuk mempertahankan 
posisinya sebagai market leader. 
 

‐ Melalui CRM melalui call 
center menunjang kinerja dan 
kualitas pelayanan pelanggan. 
 

‐ Muncul loyalitas palanggan 
karena kualitas jaringan yang 
baik. 

 
Penelitian pertama adalah penelitian dari Puti Febria Pramesthi dari 

Universitas Indonesia yang disahkan pada tahun 2010 yang berjudul 

“Analisis Kegiatan Customer Relationship Management PT. Nestle 

Indonesia dalam upaya membangun citra perusahaan (Studi pada Anggota 

Sahabat Nestle)”. Permasalahan penelitian yang diusung melalui penelitian 

ini adalah bagaimana kegiatan CRM yang dilakukan oleh PT Nestle 

Indonesia dalam upaya membangun citra perusahaan.  

Metode yang digunakan untuk melaksanakan penelitian ini adalah 

dengan studi kasus, sementara metode pengumpulan data dilakukan 

dengan wawancara mendalam dan pengumpulan data melalui analisis 

dokumen yang terkait dengan kegiatan CRM PT Nestle Indonesia. 
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  Penelitian terkait selanjutnya adalah penelitian yang dilakukan oleh 

Yulanda Savitri, mahasiswi Universitas Indonesia yang penelitiannya 

disahkan pada tahun 2010 yang mengambil judul, ”Analisa Strategi CRM 

dalam Upaya Menjaga Citra Perusahaan (Studi pada Call Center 

Telkomsel)”.  

  Ada tiga pertanyaan penelitian atau hal yang menjadi rumusan 

masalah dari penelitian ini yaitu :  

1. Apakah ada signifikansi penerapan CRM terhadap kinerja divisi 

pelayanan pelanggan (customer care)? 

2. Apakah pemberlakuan CRM pada divisi pelayanan pelanggan 

dapat menjaga kualitas pelayanan pelanggan? 

3. Apakah pemberlakuan CRM pada divisi pelayanan pelanggan 

dapat menjaga citra positif perusahaan? 

  Penelitiannya menggunakan pendekatan kualitatif yang bersifat 

deskriptif. Sedangkan strategi penelitian yang digunakan adalah studi 

kasus. Perolehan datanya adalah melalui wawancara mendalam dan 

melakukan observasi di call center Telkomsel. 

  Perbedaan kedua penelitian di atas dengan penelitian ini adalah 

bahwa kedua penelitian tersebut berusaha melihat hasil akhir dari strategi 

maupun kegiatan CRM dari masing-masing organisasi dalam upaya untuk 

menghasilkan citra positif. Sedangkan hasil akhir yang dicari dalam 

penelitian ini adalah apakah program Direct Access yang dijalankan 

Implementasi Costumer..., Peter Witama, FIKOM UMN, 2015



13 
 

sebagai bentuk kegiatan CRM bertujuan untuk mendapatkan loyalitas 

pelanggan. 

  Secara metodologi tidak ada yang berbeda di antara kedua 

penelitian terdahulu dengan penelitian yang sedang dilakukan. Ketiganya 

menggunakan jenis penelitian kualitatif yang bersifat deskriptif dengan 

metode studi kasus.  

  Perbedaan ditemukan lagi dalam cara perolehan data. Dalam 

penelitian mengenai strategi CRM di Telkomsel, Sdri. Yulanda Savitri 

melakukan observasi di call center dari Telkomsel setelah melakukan 

wawancara mendalam. Berbeda dengan penelitian dari Sdri. Puti Febria 

Pramesti yang melakukan wawancara mendalam dan studi literatur, yang 

dilakukan juga dalam penelitian ini. 

 

2.2. KONSEP-KONSEP YANG DIGUNAKAN 

2.2.1. Public Relations 

 Keberadaan public relations dalam sebuah organisasi 

memiliki tujuan utama yaitu menjadi penghubung organisasi 

tersebut dengan stakeholdersnya. Hal itu dilakukan oleh public 

relations melalui rangkaian atau rancangan kegiatan komunikasi 

baik satu arah maupun dua arah, yang pada akhirnya menghasilkan 

pengetahuan mengenai organisasi, kepercayaan publik, dan 

hubungan baik yang bisa mendukung usaha organisasi untuk 

mencapai tujuan utama organisasi. 

Implementasi Costumer..., Peter Witama, FIKOM UMN, 2015



14 
 

 Bidang public relations terus berkembang dari waktu ke 

waktu. Perkembangan ini menghasilkan pengenalan public 

relations dari berbagai definisi. Dari Grunig dan Hunt di buku 

Davis (2007: 5), public relations didefinisikan dengan sangat 

sederhana yaitu management komunikasi antara organisasi dengan 

publiknya. Definisi tersebut dianggap tidak cukup oleh sebagian 

besar praktisi public relations. Sehingga diadakan sebuah 

pertemuan di Mexico City tahun 1978 yang dihadiri oleh para 

praktisi dari asosiasi public relations di 31 negara yang 

menghasilkan definisi demikian : 

Public relations practice is the art and social science 
of analyzing trends, predicting their consecuences, 
counselling organizations’ leaders, and implementing 
planned programmes of action which will serve both the 
oraganizations’ and the public interest (Davis, 2007: 5).  

 
 Pada tahun 1988 Asosiasi Public Relations Amerika secara 

formal menyetujui untuk menggunakan definisi bahwa public 

relations membantu organisasi dan publiknya beradaptasi untuk 

saling menguntungkan satu sama lainnya (Seitel, 2011: 37). 

Sedangkan dalam bukunya The Fall of Advertising and The Rise of 

PR, Ries (2000: 280) menuliskan definisi public relations sebagai 

seni untuk mendapatkan dan mempengaruhi kepercayaan dari para 

pemegang kepentingan dari sebuah organisasi.  
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 Grunig dan Hunt dalam bukunya Davis (2007: 82-84) 

mengemukakan empat model dari praktek Public Relations. Empat 

model tersebut adalah : 

‐ Press agentry, atau publisitas 

Dalam model ini komunikasi yang berlangsung terjadi secara 

satu arah. Era ini dikatakan sebagai era pembodohan publik. Hal itu 

disebabkan karena pada awalnya tujuan dari komunikasi seperti ini 

adalah sebagai propaganda, dimana kebenaran tidak dipedulikan. 

‐ Informasi publik 

Model ini menekankan kepada pemberian informasi yang 

faktual oleh organisasi sebagai semacam pertanggungjawaban 

kepada publiknya. Tujuan dari informasi publik adalah untuk 

menyebarkan fakta yang sesungguhnya, berupa angka-angka 

maupun pesan mewakili organisasi yang berada dalam semua 

sektor perekonomian. 

‐ Two-way assymetric 

Model two-way assymetric memperlihatkan mulainya ada 

alur komunikasi dua arah. Pendekatan ini melibatkan pesan yang 

berjalan ke dua arah, tapi bersifat tidak seimbang dengan condong 

kepada apa yang diinginkan si pengirim pesan. Dalam 

perkembangannya model ini dipahami sebagai kemampuan 

organisasi untuk mempelajari apa yang diharapkan dan apa yang 
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akan diterima oleh publiknya, sambil mengindikasikan ke mana 

program public relationsnya harus berjalan. 

‐ Two-way symmetric 

Model yang terakhir juga memiliki alur komunikasi dua arah, 

bahkan lebih baik dibandingkan dengan model sebelumnya. Model 

ini bisa dikatakan lebih baik karena komunikasi dua arah dalam 

model ini berimbang antara pemberi informasi dengan publiknya. 

Davis (2007: 83) mengatakan bahwa dalam model ini terdapat 

‘mututal understanding’ atau sikap saling memahami, dimana 

kedua pihak bisa berdialog dengan kedudukan yang sejajar dan 

saling menghargai, dan saling mempengaruhi untuk menuju 

perubahan. 

Simetris yang dimaksud dalam model ini adalah 

komunikator menjaga pandangan mereka keperspektif profesional 

yang lebih luas dari menyeimbangkan kepentingan pribadi dengan 

publik. Mereka harus mendengar begitu juga berargumen, dan 

secara konsisten mengingatkan diri sendiri dan manajemen bahwa 

mereka tidak selalu benar dan kemungkinan akan lebih baik jika 

organisasi akan menjadi lebih baik jika mereka mau mendengarkan 

orang lain.  

Public Relations juga memiliki peran dan fungsi terhadap 

manajemen. Theaker (2004: 50) menjelaskan bahwa Public 

Relations bisa berkontribusi dalam proses pembuatan strategi dari 
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dua sisi. Pertama, Public Relations membantu untuk 

mengumpulkan data dan menginterpretasikan informasinya yang 

didapat dari masyarakat sehingga keputusan strategis bisa dibuat. 

Kedua, Public Relations membantu mengkomunikasikan visi 

strategisnya. 

Dalam menjalankan kontribusinya itu Public Relations 

melakukan beberapa hal. Yang pertama adalah environmental 

scanning atau mengamati lingkungan sekitarnya secara luas. Para 

praktisi Public Relations bisa menggunakan teknik PEST dalam 

pengamatannya. PEST merupakan singkatan dari Political (politik), 

Economic (ekonomi), Social (sosial), dan Technological 

(teknologi). Praktisi Public Relations melakukan pengamatannya 

berdasarkan empat aspek besar tersebut. Menurut Theaker (2004: 

52) environmental scanning yang dilakukan berdampak kepada 

pengembangan jangka panjang dalam melakukan perubahan dan 

mempengaruhi dampaknya. Kegiatan ini juga tidak bisa dilakukan 

untuk saat itu saja tetapi juga harus mencakup proyeksi 

kedepannya, sehingga organisasi bisa merencanakan hal-hal yang 

harus mereka hadapi, ubah, atau beradaptasi. 

Berikutnya adalah knowledge of public atau pengetahuan 

terhadap publiknya. Elemen ini merupakan kegiatan yang 

dilakukan Public Relations untuk mengumpulkan pengetahuan 

mengenai siapa saja publik ataupun stakeholders dari 
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organisasinya. Theaker (2004: 53) menjelaskan bahwa dalam 

tahapan ini pengkategorian publiknya tidak hanya menampilkan 

banyaknya publik yang berbeda-beda ketika terjadi interaksi antara 

komunikator dengan publiknya, tapi juga jangkauan dari 

ketertarikan dari publiknya. 

Information interpretation atau menginterpretasikan 

informasi menjadi hal yang bisa dilakukan berikutnya oleh Public 

Relations. Theaker (2004: 53) mengutip White dan Mazur (1995) 

yang menyarankan tahapan ini karena interpretasi informasi ini 

sangat berhubungan dengan informasi dan juga sumbernya 

sehingga Public Relations bisa berada di posisi untuk memberikan 

kesimpulan dan memiliki fungsi untuk menginterpretasikannya. 

Terakhir adalah risk management atau manajemen resiko. 

Resiko yang dihadapi oleh organisasi manapun terus bertambah 

dari berbagai jalur, sehingga tidak ada lagi organisasi yang bisa 

menghindar dari isu-isu yang sedang menjadi perhatian. Theaker 

(2004: 55) menjelaskan bahwa dalam tahap ini keterampilan 

relationship management dan pengambilan keputusan diperlukan. 

Komunikator senior ataupun penasehat langsung akan memilih 

untuk duduk bersama dengan para CEO, dan petinggi dari sebuah 

perusahaan yang besar, untuk membagikan informasi strategis yang 

vital bagi organisasinya. Menjadi peran dari Public Relations 

dalam mengumpulkan informasi dan menginterpretasikannya untuk 

Implementasi Costumer..., Peter Witama, FIKOM UMN, 2015



19 
 

memetakannya langsung menjadi sebuah model strategi. Dari 

model tersebut dideskripsikan proses mengumpulkan informasi 

yang diperlukan ketika organisasi sedang menentukan pendekatan 

strategis mana yang akan diambil. 

  

2.2.2. Customer Relationship Management 

 Customer Relationship Management (CRM) merupakan 

satu dari berbagai macam cara yang dilakukan organisasi untuk 

membina hubungan dengan publiknya demi perkembangan 

organisasinya. Melalui strategi maupun program CRM organisasi 

jadi memiliki akses untuk membangun komunikasi dengan 

publiknya.  

Terkadang sampai saat ini masih menjadi perbebatan 

apakah CRM masuk ke ranah Public Relations ataupun IT 

(Teknologi Informasi). Peelen (2005: 3) dalam bukunya 

menjabarkan definisi dari CRM dalam dua ekstrim tersebut. 

Definisi yang pertama adalah yang diadopsi dari Metagroep, yang 

pada tahun 2000 menjelaskan kalau CRM sebagai otomisasi dari 

proses bisnis yang terintegrasi secara horizontal yang melibatkan 

poin-poin kontak konsumen dari front office (seperti marketing, 

sales, dan support) melalui saluran yang beragam dan saling 

berhubungan. Definisi ini condong memposisikan CRM berada 

dalam ranah IT, yang menjelaskan bahwa fasilitas teknologilah 
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yang memampukan konsumen untuk bisa berkomunikasi dengan 

karyawan atau pekerja dalam organisasi tersebut baik melalui 

internet, telepon, maupun tatap muka. 

Definisi berikutnya yang bertolak belakang dari definisi 

yang pertama, Peelen (2005: 4) menjelaskan bahwa CRM 

merupakan proses yang membahas seluruh aspek dalam 

mengidentifikasi konsumen, memunculkan pengetahuan konsumen, 

membangun hubungan, dan membentuk persepsi konsumen 

terhadap organisasi dan produknya. Dalam definisi ini CRM 

dianggap sebagai suat proses, atau sebuah rangkaian aktifitas. IT 

tidak dibahas sama sekali dalam definisi ini dan juga tidak 

disebutkan kalau dalam menjalankan aktifitas CRM memerlukan 

IT. 

Berbeda dengan Kristin Anderson dan Carol Kerr (2002: 2) 

yang menjelaskan bahwa CRM merupakan pendekatan yang 

komprehensif untuk menciptakan, mempertahankan, dan 

memperluas hubungan dengan konsumen. Dalam definisi ini 

mereka mengambil tiga kata kunci untuk menekankan 

penjelasannya. Yang pertama adalah ‘komprehensif’. Menurut 

Anderson dan Kerr (2002: 3-5) CRM merupakan satu hal yang 

menjadi tanggung jawab bersama semua bagian dalam organisasi 

tersebut. Yang kedua adalah ‘pendekatan’ yang berarti bagaimana 

CRM menjadi dasar berpikir dan berurusan dengan customer 
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relationship. Yang ketiga adalah ‘customer relationship’ itu sendiri 

atau hubungan dengan konsumen, dimana CRM menjadi alat untuk 

menciptakan sebuah perasaan adanya interaksi sungguhan dalam 

lingkungan teknologi. 

Ada empat elemen dari CRM menurut Peelen (2005: 8-9) 

yang dijabarkan dalam bukunya, yaitu: 

 Pengetahuan mengenai konsumen. Pengetahuan akan 

konsumen dari organisasi sangat penting untuk 

mengembangkan relasi jangka panjang. Oleh karena itu 

organisasi maupun perusahaan membuat dan memiliki 

database yang berisi data dan informasi mengenai 

konsumennya. Dari informasi tersebut harusnya menghasilkan 

kemampuan organisasi untuk membantu konsumennya lebih 

tepat waktu, dalam keadaan yang lebih ditargetkan, dan dengan 

solusi yang lebih tepat. 

 Strategi relasi. Tujuannya adalah relasi konsumen dan supplier 

yang jangka panjang. Organisasi yang memiliki strategi relasi 

memiliki pandangan untuk mengabarkan dan mendengar lebih 

banyak daripada berjualan, dan miliki ketertarikan yang lebih 

luas dan dalam terhadap konsumen yang tepat. 

 Komunikasi. Dalam komunikasi antara konsumen dan 

supplier, harus bisa dibuktikan bahwa strategi relasi bisa 

menjadi penghubung yang baik. Organisasi harus bisa 
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berkomunikasi dengan konsumennya baik itu secara langsung 

maupun tidak langsung, seperti memanfaatkan saluran-saluran 

komunikasi yang ada. 

 Hal yang bernilai personal. Tidak bisa dihindari jika organisasi 

berinisiatif untuk mengenal konsumennya secara individual 

untuk menjalin relasi dengannya, berdialog dengan konsumen 

tersebut tidak mungkin tanpa menawarkan sesuatu yang 

memiliki nilai pribadi terhadap orang tersebut. Barang ataupun 

jasa yang ditawarkan, sampai ke permasalahan harga menjadi 

disesuaikan dengan keadaan individu. 

Beberapa model dikembangakan sejalan dengan 

perkembangan ilmu dan praktik dari CRM ini. salah satunya adalah 

model yang dikembangkan oleh Peppers & Rogers yaitu model 

IDIC. 

  Buttle (2009: 19) menjelaskan dalam bukunya jika model 

ini menganjurkan bahwa organisasi seharusnya melakukan empat 

langkah untuk membangun hubungan yang lebih erat dengan 

konsumennya. 

 Identify. Mengidentifikasi siapa yang menjadi konsumennya 

dan bangun pemahaman yang mendalam terhadapnya. 

 Differentiate. Bedakan konsumen untuk mengidentifikasi 

konsumen mana yang memiliki nilai sekarang ini, dan mana 

yang menawarkan nilai yang lebih baik di masa depan. 
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 Interact. Berinteraksi dengan konsumen untuk memastikan 

kalau organisasi tersebut memahami ekspektasi konsumen dan 

hubungannya dengan pemasok atau brand lainnya. 

 Customize. Kostumisasi penawaran dan komunikasinya yang 

dijalankan untuk menjamin supaya ekspektasi dari konsumen 

bisa tercapai. 

  Peppers dan Rogers (2004: 70) menggambarkan bahwa 

model IDIC ini juga terbagi dalam dua kategori aktivitas yaitu  

analisa dan pelaksanaan. Identify dan differentiate digolongkan 

dalam analisa, sedangkan interact dan customize, yang berhadapan 

dengan konsumen langsung  digolongkan dalam pelaksanaan. 

Umumnya implementasi CRM di sebuah organisasi 

bertujuan untuk  mengumpulkan data dan informasi dari 

konsumennya. Penting bagi organisasi untuk mengetahui 

bagaimana mereka bisa mengelola dan menggunakan data 

konsumen yang mereka dapatkan untuk mencapai tujuan organisasi 

tersebut. Dengan bantuan teknologi sekarang ini yang menjadi 

masalah bukanlah bagaimana organisasi mendapatkan data maupun 

informasi tersebut tapi data dan informasi apa yang diperlukan. 

Ada beberapa tahapan yang dijabarkan oleh Anderson dan Kerr 

(2002: 59-61).  

Pertama-tama organisasi harus melihat kembali kepada 

strategi organisasi. Mengenal secara menyeluruh bisnis dan strategi 
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dari organisasi akan menuntun organisasi untuk mengetahui apa 

saja pengetahuan konsumen yang dibutuhkan. 

Setelah organisasi mengetahui apa saja yang perlu dicari 

dari konsumennya, organisasi bisa membagi pencariannya menjadi 

dua area yaitu data dan informasi. Data adalah semua yang bisa 

dilampirkan dengan angka-angka. Data ini bisa digunakan untuk 

membandingkan kinerja organisasi dari waktu-waktu yang lalu. 

Sedangkan informasi adalah pengetahuan yang didapat dari 

pertanyaan seperti ‘kenapa’ dan ‘bagaimana’. Melalui jawaban dari 

pertanyaan-pertanyaan semacam itu organisasi bisa membuat 

perubahan besar dalam sistem kerja, karena melalui informasi 

tersebut organisasi bisa mengetahui apa yang diharapkan dan 

diperlukan oleh masing-masing konsumen dari organisasi. 

Selanjutnya adalah mengelola informasi konsumen melalui 

database. Anderson dan Kerr (2002: 63-64) menjelaskan setelah 

kita mampu mendapatkan data dan informasi tersebut ada beberapa 

hal yang harus ditentukan dalam mengelola data dan informasi 

tersebut. Beberapa pertanyaan untuk menentukannya : 

 Siapa yang bertanggung jawab atas akses database tersebut, 

menentukan apa isinya dan untuk melaporkannya? 

 Seberapa jauh informasi yang didapat pekerja mengenai 

bagaimana data dan informasi itu akan digunakan? 

 Bagaimana informasi itu dibagikan ke seluruh organisasi? 
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 Bagaimana memastikan penggunaan informasi tersebut secara 

etis dan legal? 

 Seberapa detail informasi yang ada dalam database? 

 Bagaimana informasi itu bisa digunakan melampaui strategi 

CRM utamanya? 

  Yang terakhir, Aderson dan Kerr (2002: 70) menjelaskan 

bahwa data dan informasi konsumen yang kita dapatkan dan miliki 

harus digunakan dengan etis dan bertanggung jawab. Organisasi 

bisa menggunakan informasi yang didapat langsung dari konsumen 

hanya untuk keperluan yang sudah mereka ketahui. 

Michael J. Cunningham (2002: 96-117) menyusun sepuluh 

langkah untuk membuat CRM bekerja dengan baik. Membangun 

Customer Ready Organization (CRO) menjadi dasarnya, yang 

berarti siap untuk melakukan bisnis dengan banyak organisasi, 

seperti rekan kerjanya, konsumennya, bisnis lain, dioperasikan 

dengan supply chain dan berada di pasaran. Mampu untuk 

mengoptimalkan bagaimana mereka bisa bekerja sesuai dengan 

yang mereka inginkan, memiliki kebutuhan, perilaku, teknologi, 

dan proses kerja untuk mendukung banyak relasi yang berbeda. 

Menghubungkan visi dan nilai merupakan titik awal yang 

baik bagi organisasi. Mensejajarkan visi dengan nilai-nilai akan 

mendukung kinerja organisasi tersebut. Visi merupakan arahan dari 
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organisasi dan nilai-nilai merupakan pedoman yang digunakan 

untuk mencapai tujuannya. 

1. Visi, memberikan panduan untuk tujuan organisasi tersebut 

mengarah.  

2. Nilai, atau value sangat erat keterkaitannya dengan konsumen 

karena mereka mengendalikan bagaimana perusahaan 

mempertimbangkan perubahan. Melalui nilai-nilai yang sudah 

ditentukan, organisasi mampu melihat konsumen yang mana yang 

ingin memiliki hubungan jangka panjang maupun jangka pendek. 

3. Analisa peluang, merupakan alat yang baik untuk digunakan dalam 

proses dimana proses ini memampukan organisasi untuk 

menentukan alasan dan metrik yang berguna untuk mengukur 

keefektifan kinerja organisasi dalam kegiatan ini. 

4. Kerangka kerja. Membuat kerangka kerja menjadi sangat 

diperlukan ketika tahapan sebelumnya setelah tercapai. Lima tahap 

mendasar dalam pembuatannya adalah : 

‐ Perencanaan 

‐ Riset dan persiapan 

‐ Implementasi 

‐ Mengoperasikan 

‐ Ekspansi 

5. Perencanaan. CRO akan berjalan secara sistematis melalui tahapan 

untuk mengembangkan strategi yang berfokus kepada konsumen, 
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sambil memastikan kalau organisasi tidak teralihkan oleh hal-hal 

yang tidak pantas dalam programnya. Kesiapan organisasi 

mennjadi faktor pertama dalam proses ini. 

6. Riset dan persiapan perlu dilakukan sebelum menjalankan program. 

Banyak program rekanan yang tidak melalui proses riset dulu 

mendapatkan hasil bukan sesuai dengan yang diharapkan. Program 

rekanan yang baik dimulai dengan proses riset. Ketika kebutuhan 

dari sebuah program atau kegiatan akan teridentifikasi ketika 

proses perencanaan, masukan-masukan detail akan tersedia 

didalam fase riset. 

7. Implementasi. Inti dari keseluruhan proses adalah 

implementasinya. Ada banyak elemen yang berpengaruh dalam 

perjalanan menuju kesuksesan. Dua hal yang menonjol yaitu 

culture atau budaya dan proses. Budaya berpengaruh saat setiap 

individu yang ingin berjuang dalam sebuah program memiliki 

integritas, kepercayaan, kejujuran, dan nilai-nilai lain yang 

membuat sebuah budaya untuk menentukan bagaimana mereka 

memperlakukan satu sama lain, dan terlebih lagi klien. Yang kedua 

adalah proses, bagaimana cara kerjanya,bagaimana proses untuk 

menciptakan relasi, dan bagaimana caranya relasi yang berjalan 

nanti menjadi dasar untuk mencapai kesuksesan. 

8. Customer Relationship Management. CRM sebagai elemen dari 

sebuah sistem menjadi perhatian utama dari setiap program 
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partnership, karena program partnership memerlukan manajemen 

dan informasi mengenai klien, prospek, rekan kerja, dan lainnya 

yang termasuk dalam jaringan bisnis organisasi. CRM disini 

meningkatkan dan mengoptimalkan metode dari hubungan dan 

interaksi dengan klien sekarang dan yang prospektif. 

9. Sistem manajemen pengetahuan, merupakan alat yang baik untuk 

memberikan pelayanan yang lebih baik terhadap konsumen dalam 

sistem e-business. Dalam e-business konsumen mengginginkan 

akses yang cepat menuju informasi yang relevan mengenai produk 

maupun jasa. Jika informasi tersebut tidak tersedia dari organisasi 

yang bersangkutan, tidak ada jalan lagi untuk menindaklanjutinya. 

10. Back office. Istilah back office kini mewakili berbagai macam 

teknologi yang menjadi pusat dari kesuksesan e-business. Back 

office akan selalu terlibat dalam CRM seberapapun besar skala dan 

cakupannya. Semakin luas dasar kebutuhannya, semakin besar juga 

level intergrasi dari back office. 

Buttle (2009: 187) mengatakan jika memiliki value atau 

bernilai bagi konsumen bisa dikatakan tujuan dari diadakannya 

program atuapun sistem CRM. Value dari persepsi konsumen 

adalah keseimbangan antara keuntungan yang diterima dari barang 

ataupun jasa dengan pengorbanan yang dibuat untuk mendapatkan 

keuntungan tersebut.  
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Menurut Buttle (2009: 188) melalui perbandingan tersebut 

sebuah organisasi bisa meingkatkan nilai yang diterima oleh 

konsumennya dengan meningkatkan keuntungan yang konsumen 

dapatkan atau mengurangi pengorbanan mereka. 

Buttle (2009: 192) memberikan tiga strategi untuk 

menciptakan dan mengembangkan value dan menawarkannya ke 

konsumen yang merupakan tugas pemasaran. Strategi tersebut 

perlu dijalankan untuk  mencapai hasil yang maksimal.  

 Tiga strategi tersbut adalah : 

 Keberhasilan secara operasional. Organisasi maupun 

perusahaan yang mengejar strategi ini melakukan banyak hal 

secara efisien, menekan harga, dan mengalihkan hasil 

simpanannya tersebut kepada konsumen.  

 Kepeminpinan produk. Organisasi maupun perusahaan yang 

berada dalam lingkup ini memiliki tujuan untuk memberikan 

produk, pelayanan, maupun solusi terbaik bagi konsumennya. 

 Keintiman dengan konsumennya. Organisasi maupun 

perusahaan yang mengejar strategi ini mampu untuk 

mengadaptasikan penawaran mereka hingga mencapai 

kebutuhan dari masing-masing konsumennya. 
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2.2.3. Customer Loyalty (Loyalitas Pelanggan) 

Mendapati konsumen kembali lagi dan lagi merupakan 

perjuangan dari semua bisnis. Tidak ada bisnis yang sukses dengan 

terus menerus berurusan dengan konsumen baru. Dalam bukunya, 

Lawfer (2004: 13) menjelaskan bahwa konsumen yang datang 

berulang kali merupakan sumber dari segala keuntungan, dan 

keuntungan tersebut menjadikan bisnisnya bertumbuh dan makmur. 

Menurut Lawfer (2004: 15), loyalitas pelanggan adalah 

aktifitas yang spesifik, membeli dari pihak tertentu atau 

merekomemdasikannya ke orang lain secara berulang-ulang. 

Sedangkan loyalitas menurut Peelen (2005: 32) adalah komitmen 

yang dipegang secara dalam untuk membeli ulang atau 

berlangganan sesuatu barang atau jasa secara konsisten di masa 

yang akan datang, yang menyebabkan pembelian berulang dari 

barang dengan merek yang sama, walaupun ada pengaruh dan 

upaya pemasaran menciptakan potensi untuk berpindah. Robinson 

dan Etherington (2006: 5) mendefinisikan loyalitas konsumen 

menjadi lebih singkat, yakni pilihan yang berdasarkan emosi dan 

perilaku yang menghasilkan perilaku spontan dan personal untuk 

merekomendasikan atau membeli. 

Salah satu caranya meningkatkan loyalitas konsumen ini 

adalah melalui loyalty program. Hughes (2003: 159) 

menggambarkan cara kerja dari program ini adalah dengan 
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memberikan penghargaan kepada anggotanya berupa poin yang 

diakumulasikan, yang nantinya poin yang sudah terkumpul itu bisa 

ditukarkan untuk pembayaran kredit, pilihan wisata, gift certificate 

untuk barang atau jasa tambahan. 

Konsumen atau pelanggan yang loyal seperti yang 

dijelaskan oleh Griffin dan Lowenstein (2001: 23) adalah mereka 

yang: 

 Melakukan pembelian ulang secara reguler atau terus-menerus 

 Membeli produk dan atau jasa lainnya  

 Mengarahkan atau merekomendasikan kepada orang lain  

 Menunjukkan kekebalan terhadap persaingan  

 Bisa mentoleransi kesalahan kecil yang terjadi sesekali tanpa 

beralih ke yang lain, sebagai niat baik yang timbul akibat 

pelayanan yang konsisten 
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2.3. KERANGKA PEMIKIRAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

Public Relations 

Customer Relationship Management

IDIC Model

‐ Identify 

‐ Differentiate 

‐ Interact 

‐ Customize 

Loyalitas Pelanggan 
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