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BAB I

KERANGKA TEORI

2.1 Penelitian Terdahulu

Beberapa penelitian sebelumnya yang menjadi contoh dan acuan dalam
melakukan penelitian ini di antaranya: penelitian yang dilakukan oleh Melly
Rakchmawari (The London School of Public Relations Jakarta, 2011). Melly
Rakchmawari melakukan penelitian dengan judul skripsi “Pengaruh Customer
Relationship Management (CRM) Terhadap Pembentukan Customer Loyalty
(Studi Kasus: Bogasari Mitra Card (BMC) dan Usaha Kecil Menengah (UKM)

Mie Ayam).”

Fokus penelitian yang dilakukan adalah mengenai pengaruh CRM
terhadap pembentukan customer loyalty. Selain itu, kegunaan penelitian ini bagi
Melly Rakchmawari adalah untuk menjelaskan dan meningkatkan berbagai situasi
yang timbul di masyarakat yang menjadi objek penelitian berdasarkan apa yang

terjadi.

Penelitian tersebut dilakukan dengan jenis penelitian kualitatif dengan
pendekatan studi kasus. Menggunakan metode pengumpulan data dengan

wawancara mendalam, studi kepustakaan, dan literatur.
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Berdasarkan analisis, menunjukkan bahwa program Bogasari Mitra Card
(BMC) berpengaruh dalam membentuk customer loyalty UKM Mie Ayam. Cara
yang dilakukan oleh BMC untuk membentuk customer loyalty dengan
menggunakan pelatihan, kunjungan, asuransi, poin, rekomendasi kredit mikro dan
paguyuban. Melalui BMC terbentuk emotional bonding antara Bogasari dan UKM

Mie Ayam.

Penelitian yang dilakukan penulis memiliki kesamaan dengan penelitian
sebelumnya, yakni: menggunakan metode penelitian kualitatif. Dalam penelitian
ini, peneliti mencoba membahas bagaimana strategi customer relationship
management (CRM) Hotel Santika BSD dalam mempertahankan kesetiaan

pelanggan melalui program KGVC Flazz SIP.

Penelitian lain yaitu penelitian dari Fitri Astuti (Universitas Indonesia,
2006). Fitri Astuti melakukan penelitian dengan judul “Strategi CRM untuk
Mempertahankan Loyalitas Konsumen Melalui Pengelolaan Database Konsumen

Sebagai Strategi Pemasaran Produk Pediasure, PT. Abbot Indonesia.”

Peneliti merasa memiliki kesamaan dengan penelitian terdahulu, yaitu
pada strategi CRM. Tujuan penelitian ini menurut Fitri Astuti adalah ingin
mendapatkan gambaran yang mendalam mengenai strategi CRM untuk

mempertahankan loyalitas pelanggan dalam perusahaan.

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan kualitatif. Jenis
penelitian deskriptif. Teknik pengumpulan data berupa data primer (wawancara

dan observasi) dan data sekunder (laporan, koran, majalah, dan internet).
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Penelitian yang dilakukan penulis memiliki kesamaan dengan penelitian

yang dilakukan oleh Fitri Astuti yakni mengenai strategi CRM, selain itu memiliki

kesamaan dengan metode penelitian yang digunakan yaitu kualitatif.

Tabel 2.1 PERBANDINGAN PENELITIAN TERDAHULU

(The Londo
School of
Public
Relations
Jakarta,
2011).

(BMC) dan Usaha
Kecil Menengah
(UKM) Mie
Ayam)”

mendalam, studi
kepustakaan, dan
literatur.

d |Iakukan oleh

BMC untuk
membentuk
customer loyalty
dengan
menggunakan
pelatihan,

membentuk
emotional bonding
antara Bogasari dan
UKM Mie Ayam.
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Fitri Astuti

(Universitas
Indonesia,
2006)

“Strategi CRM
untuk
Mempertahankan
Loyalitas Konsumen
Melalui Pengelolaan
Database
Konsumen Sebagai
Strategi Pemasaran
Produk Pediasure,
PT. Abbot
Indonesia”

*Penelitian ini
dilakukan dengan
menggunakan
pendekatan
kualitatif.

*Jenis penelitian
deskriptif.

*Teknik
pengumpulan data
berupa data primer
(wawancara dan
observasi) dan data
sekunder (laporan,
koran, majalah,
internet).

*Hasil dari
penelitian yang
telah dilakukan
adalah dalam
proses strategi
CRM seluruh
faktor yang
mendukung saling
terkait dan
berhubungan satu
dengan lainnya.

*Pengelolaan
database konsumen
yang tepat dapat
menjadi salah satu
faktor penentu bagi
keberhasilan
penerapan CRM
untuk mencapai
tujuan.

2.2 Marketing Communication Mix

Marketing. communication (Fill, 2009:16) is. a management proscess

through which an organisation engages with its various audiences (Komunikasi

pemasaran adalah proses manajemen dimana organisasi terlibat dengan berbagai

khalayak).

communication mix.

Berbagai bentuk komunikasi pemasaran terdiri dari

marketing

Menurut Chris Fill (2009:19), marketing communication mix terdiri dari

tiga unsur, yaitu: alat (tools), media (media), dan pesan (messages). See Figure
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2.1 for a depiction of the traditional configuration mix. The primary element of
the mix has customarily been the mix tools (or disciplines) that can be used in
various combinations and different degrees of intensity in order to communicate
with a target audience (Lihat gambar 2.1 mengenai the marketing communication
mix, unsur utamanya adalah tools, yang dapat digunakan sesuai dengan kebutuhan

komunikasi dengan target audiens).

Gambar 2.1 MARKETING COMMUNICATION MIX
(Sumber:Chris, Fill, Marketing Communications Fifth Edition, 2009:19)

0N

Terdapat lima prinsip marketing communication tools, yaitu (Fill, 2009:21),:

1. Advertising
e Advertising is @ non personal form of mass communication that offers
a high degree of control for those responsible for the design and
delivery of advertising messages (periklanan adalah bentuk non

personal komunikasi massa yang menawarkan tingkat kontrol yang
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tinggi bagi mereka yang bertanggung jawab pada desain dan

pengiriman pesan iklan).

2. Sales promotion

Sales promotion comprises various marketing techniques, which are
often used tactically to provide added value to an offering. The aim is
to accelerate sales and gather marketing information. Like advertising,
sales promotion is a non personal form of communication but has a
greater capacity to target smaller audiences (Sales promotion terdiri
dari berbagai teknik pemasaran, yang sering digunakan secara taktis
untuk memberikan nilai tambah. Tujuannya adalah untuk mempercepat
penjualan dan mengumpulkan informasi pemasaran. Seperti
advertising, sales promotion adalah bentuk non personal komunikasi
tetapi memiliki kapasitas yang lebih besar untuk menargetkan audiens

yang lebih spesifik).

3. Public relations

Public Relations memiliki peran untuk membangun dan memelihara
hubungan jangka panjang dengan berbagai pihak serta meningkatkan
reputasi organisasi.

Public Relations adalah bagian dari penciptaan strategi organisasi,
karena Public Relations memiliki kredibilitas dalam penyampaian
pesan dan publisitas seperti: di majalah, koran maupun program baru.
Selain itu Public Relations mampu memberikan efek yang lebih besar

pada target audiens dan para stakeholder.
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4. Direct marketing

e Direct marketing seeks to target individual customers with the
intention of delivering personalised messages and building a
relationship with them based on their responses to the direct
communications (Pemasaran langsung berusaha untuk menargetkan
customer individual dengan maksud menyampaikan pesan pribadi dan
membangun hubungan mereka berdasarkan tanggapan komunikasi
secara langsung).

5. Personal selling.

e Personal selling is traditionally perceived as an interpersonal
communication tool that involves face to face activities undertaken by
individuals, often representing an organisation, in order to inform,
persuade or remind an individual or group to take a appropriate
action, as required by the sponsor’s representative. (Personal selling
secara tradisional dianggap sebagai alat komunikasi interpersonal yang
dilakukan secara tatap muka oleh seseorang yang mewakili sebuah
organisasi dalam rangka untuk menginformasikan, membujuk atau
mengingatkan seorang individu atau kelompok lainnya untuk
mengambil tindakan yang tepat, seperti yang dipersyaratkan oleh pihak

lain).

In addition to these tools or methods of communications messages are

conveyed, tools and media have different characteristics and seek to achieve
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different goals, and then, to complete the trilogy messages need to be conveyed to
the target audience (Di samping alat-alat atau metode komunikasi yang telah
disampaikan, alat dan media memiliki karakteristik yang berbeda dan berusaha
untuk mencapai tujuan yang berbeda, selain itu untuk melengkapi trilogi, pesan

juga harus disampaikan kepada target audiens) (Fill, 2009:20).

2.3 Public Relations

Menurut Brunning dan Ledingham (2000), Public Relations (Selanjutnya
PR) is the management of relationships between organisation and their
stakeholders (PR adalah hubungan manajemen antara organisasi dan stakeholder-
stakeholder mereka). PR mengidentifikasi kebijakan sesuai kepentingan
stakeholder dan merumuskan program untuk terciptanya saling memahami,
mengembangkan goodwill dan berhubungan jangka panjang. Pesan-pesan yang
digunakan PR merupakan hasil dari pandangan pihak-pihak manajemen, sehingga
pesan-pesan yang disampaikan PR memiliki kredibilitas dan biaya relatif atau

biaya yang berkaitan untuk mencapai target audiens juga sangat rendah.

This approach is reflected in the definition of public relations provided by
the Institute of PR: PR practice is the planned and sustained effort to establish
and maintain goodwill and mutual understanding between an organisation and its
publics (Pendekatan ini tercermin dalam definisi PR yang diberikan oleh Institute
of PR, yang menjelaskan Praktisi PR adalah upaya terencana dan berkelanjutan
untuk membangun dan memelihara niat baik dan saling pengertian antara

organisasi dengan publiknya). Chris Fill (2009:565).
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Definisi PR menurut buku “Efektif Public Relations” ialah fungsi
manajemen yang membangun dan mempertahankan hubungan yang baik dan
bermanfaat antara organisasi dengan publik yang memengaruhi kesuksesan atau
kegagalan organisasi tersebut (Cutlip et al, 2006:6). Hubungan yang dimaksud
dalam definisi Cutlip tersebut, perlu dibina terhadap semua pihak yang menjadi

stakeholders perusahaan.

Salah satu peran PR adalah sebagai fasilitator komunikasi (Cutlip et al,
2006:46). PR memberikan kontribusinya sebagai seorang perantara komunikasi
yang berkewajiban untuk menjaga komunikasi dua arah antara perusahaan dengan

publiknya.

Many organisations are now challenging the traditional view of public
relations. The marketing dimension of public relations has been developed
considerably in recent years. This Is a response to media rates increasing ahead
of inflation, media and markets becoming increasingly fragmented and marketing
managers seeking more effective communication mixes. As a result, public
relations is being used actively to support and reinforce other elements of the

communication mix (Kitchen, 1991).

Menurut Cutlip et al. (2006:6), Public Relations terdiri dari dua jenis,
yaitu: Corporate Public Relations (CPR) dan Marketing Public Relations (MPR).
Corporate Public Relations adalah fungsi manajemen yang membangun dan
mempertahankan hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dan

berbagai publik yang mempengaruhi kesuksesan maupun kegagalannya.
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Sedangkan Marketing Public Relations adalah kegiatan yang berhubungan dengan

publik yang spesifik, seperti pelanggan, konsumen dan Klien.

Dalam perkembangan aktivitas, MPR cukup efektif dan efisien dalam
penyebaran pesan atau informasi, kekuatan membujuk dan mendidik masyarakat.
Ditambah kecanggihan media elektronik juga memberikan berbagai manfaat bagi

MPR (Ruslan, 2001: 251).

Peranan MPR dalam upaya mencapai tujuan utama organisasi atau
perusahaan dalam berkompetisi, secara garis besar yaitu: (Kotler, 2003:268)
menumbuh kembangkan kesadaran konsumennya terhadap produk yang tengah
diluncurkan tersebut, dan komitmen untuk meningkatkan pelayanan kepada
konsumen, termasuk upaya mengatasi keluhan-keluhan dan lain sebagainya demi

tercapainya kepuasan pihak pelanggan.

2.4 Marketing Public Relations, Customer Relations dan

keterkaitannya dengan Customer Relationship Management

Komunikasi tidak hanya untuk menyampaikan pesan tetapi juga untuk
menjalin hubungan baik dengan publik. Peran komunikasi menjadi sesuatu hal
yang penting bagi perusahaan untuk tercapainya visi dan misi perusahaan. Oleh
karena itu, di setiap perusahaan diperlukan praktisi PR sebagai jembatan

penghubung publik untuk menyampaikan berbagai sumber informasi.
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Salah satu aktivitas PR yang mempunyai peran signifikan bagi perusahaan,
ialah terjalinnya komunikasi timbal balik antara perusahaan dengan publik yang
bertujuan untuk menciptakan kesan-kesan positif terhadap lembaga yang
diwakilinya serta timbulnya saling pengertian dan dukungan bagi tercapainya
suatu tujuan tertentu.

Marketing PR adalah PR yang secara khusus mendukung aktivitas
penjualan. Tujuan MPR sebagaimana didefinisikan oleh salah satu teori utamanya
(Kitchen, 2002) adalah untuk mendapatkan kesadaran dan membangun penjualan
melalui hubungan antara konsumen dan brand. Hal ini menunjukkan bahwa PR
sebagai bagian penting dalam aktivitas pemasaran.

Thomas L. Harris (1991), melalui bukunya The Marketers Guide to PR
menjelaskan bahwa MPR memiliki program dalam upaya untuk merangsang
(push) pembelian dan sekaligus dapat memberikan nilai-nilai (added value) yang
telah menggunakan produknya.

Kegiatan MPR yang bertujuan untuk mencapai marketing objectives
(tujuan pemasaran), menyebabkan MPR memiliki keterkaitan dengan CRM.
Adanya upaya MPR dalam membantu marketing meraih pasar, seperti yang
disampaikan Patrick Jackson “Marketing PR ultimately exist to serve sales”
(Harris dan Whallen, 2006:7).

Melalui ruang lingkup PR terdapat keterkaitan tanggung jawab antara PR

dengan MPR sebagai kontribusi bagi marketing objectives:
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1. Customer Relations
Customer relations adalah pembinaan dan pemeliharaan hubungan
antar customer dengan perusahaan. Customer adalah pengguna
langsung dari suatu produk atau jasa. Tujuan customer relations adalah
terciptanya hubungan yang loyal dan tidak berpaling kepada produk
pesaing (Barnes, 2001: 158).

2. Media Relations
Media relations merupakan kegiatan yang berhubungan dengan media
komunikasi untuk melakukan publisitas atau merespons kepentingan
media terhadap organisasi (Lesly, 1991:7). Media relations menjadi
satu hal yang sangat penting dan efisien dalam pekerjaan seorang PR.
Fokus media relations yang dilakukan oleh seorang PR hanya pada
hubungan dengan wartawan dan pekerja media. Tujuan utama media
relations adalah menciptakan pengetahuan dan pemahaman bagi
khalayak terhadap organisasi yang menyiarkan berita tersebut.

3. Community Relations
Community relations pada dasarnya adalah kegiatan PR. Menurut
Waddock dan Boyle (1995:129) kini staf PR yang dibutuhkan untuk
menangani community relations adalah orang yang memiliki
pengetahuan yang komprehensif mengenai kebutuhan komunitas dan
memiliki keahlian menangani organisasi serta sifat bisnis. Fokus
utama community relations adalah dukungan komunitas untuk

mencapal tujuan organisasi tersebut.
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4.

Internal PR

Dalam PR, publik dapat diklasifikasikan ke dalam beberapa kategori,
salah satunya adalah internal PR. Internal PR terdapat di dalam
organisasi atau perusahaan, seperti: supervisor (pengawas), clerks
(pegawai), managers (manajer), stakeholders (pemegang saham) dan
board of directors (direktur pengelola). Peran internal PR adalah
membantu staf untuk mengerti tentang visi, misi dari organisasi
perusahaan. Fungsi internal PR adalah menyediakan, membina dan
membangun hubungan antara organisasi dan karyawan-karyawannya

melalui communication channels. (Seitel, 2001:13)

Government Relations

Hubungan yang baik dengan pemerintah merupakan suatu agen
regulasi dan pengambil kebijakan yang perlu dijaga dengan baik.
Pemerintah merupakan pihak yang berkuasa yang dapat melancarkan
maupun menghambat proses bisnis perusahaan, oleh karena itu
korporasi tidak dapat dilepaskan dari kegiatan lobi dan negosiasi

dengan pemerintah (Johnston dan Zamawi, 2004:401).

Hasil penjelasan ruang lingkup PR diatas, dapat dijelaskan bahwa MPR

yang merupakan fungsi strategis PR dapat menjalankan kegiatan yang bertujuan
untuk “‘membina customer relations, karena hubugan konsumen yang terjalin
dengan baik akan memberikan dampak positif bagi marketing objective

perusahaan.
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Customer relationship merupakan salah satu cara yang dilakukan PR
untuk mempertahankan loyalitas pelanggan. Mohammad Fisher, Jarwoski dan
Paddison (2003:10) menjelaskan bahwa customer relationship adalah suatu ikatan
yang terjalin di antara perusahaan dan pelanggan. Setiap perusahaan secara tidak
langsung telah membina hubungan dengan pelanggan secara spontan tanpa
melalui perusahaan. Customer relationship akan berkembang dengan adanya
customer service, personalisasi untuk konsumen, customer rewards program,
loyalty program dan customer community (Russel, 2001).

CRM merupakan pendekatan cara komprehensif untuk menciptakan,
mempertahankan, dan mempererat hubungan antara konsumen dengan perusahaan
(Anderson dan Kerr, 2002:2). CRM juga dapat digunakan untuk memberikan
customer service (Chen dan Popuich, 2003). Dari pemahaman akan ruang lingkup
PR serta kewajibannya terhadap customer relationship maka dapat ditarik
kesimpulan bahwa PR dapat menggunakan MPR yang memiliki fungsi strategis
untuk mempertahankan hubungan loyalitas pelanggan dengan menggunakan

strategi CRM.

2.5 Customer Relationship Management (CRM)

Seiring dengan perkembangan teknologi dan komunikasi, organisasi
menjadi lebih mudah diakses oleh pelanggan. Perusahaan akan lebih memahami
pelanggan secara individual dan setiap individual dapat terlayani (Peelen, 2005:3).

Hubungan yang permanen dapat dikembangkan dengan para pelanggannya

untuk pengeluaran biaya yang lebih rendah dan ini juga dapat dijadikan suatu
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fungsi sebagai pembatas untuk menjaga kompetisi, seperti: para pelanggan akan
menjadi loyal kepada perusahaan dan mereka tidak akan mempertimbangkan
untuk berpindah ke lain perusahaan (Peelen, 2005:4).

Customer Relationship Management (selanjuthya CRM) terdiri dari tiga
komponen, yaitu: konsumen (customer), hubungan (relationship) dan pengelolaan
(management) (Gray, 2001:150). Customer merupakan sumber dari keuntungan
perusahaan pada saat ini dan pertumbuhan perusahaan di masa yang akan datang.
Relationship adalah hubungan yang terjadi antara perusahaan dengan konsumen
secara terus menerus serta terjalin komunikasi yang bersifat dua arah.
Management adalah transformasi informasi konsumen yang dikumpulkan
perusahaan yang diubah menjadi pengetahuan bagi perusahaan dan menjadi dasar
pada perubahan yang dilakukan oleh perusahaan berupa strategi, budaya dan
proses ketika perusahaan berupaya untuk menggapai celah bisnis dan keuntungan.

CRM adalah suatu proses yang melibatkan semua aspek dari
mengidentifikasi pelanggan, menciptakan pengetahuan pelanggan, membangun
hubungan pelanggan, dan membentuk persepsi pelanggan terhadap perusahaan

dan produk (Peelen, 2005:4).

Menurut Grup Gartner (2004), perusahaan riset ini menggambarkan CRM
sebagai strategi bisnis yang melibatkan IT dengan hasil akhir untuk mengoptimasi
keuntungan, pendapatan, kepuasan dengan mengorganisir segmen pelanggan, dan

membina tingkah laku kepuasan pelanggan.
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Perbedaan dengan definisi sebelumnya adalah CRM tidak didefinisikan
sebagai proses melainkan sebagai strategi bisnis. CRM memiliki tujuan untuk
meningkatkan pendapatan dan profit, namun di sisi lain juga meningkatkan
kepuasan pelanggan.

Definisi CRM lainnya diberikan oleh Regis McKenna (1995:87), dengan
mengadopsi konsep “Real Time Marketing”, mengemukakan target CRM
membangun sebuah infrastruktur yang dapat digunakan untuk mengembangkan
hubungan jangka panjang antara pelanggan dengan perusahaan. Hasil dari
infrastruktur ini membuat pelanggan dapat menemukan apakah ada stok jumlah
produk atau tidak, melacak status pengiriman, dan membaca opini pembeli lain
tentang produk tersebut. Disisi lain, infrastruktur tersebut akan memudahkan
supplier/perusahaan untuk mengumpulkan informasi dari pelanggan dan untuk
menghubungi mereka. Dengan kata lain, aktifitas pelanggan dan perusahaan akan
terintegrasi satu dengan yang lain. Privasi dari kedua belah pihak mungkin akan
mudah dilanggar, namun pada saat yang bersamaan, hal ini memungkinkan untuk
dapat memenuhi harapan lain dengan cepat atau real time.

Melalui investasi dalam sistem, data base, strategi dan penyesuaian
organisasi, kegagalan untuk mendapatkan keuntungan dapat dicegah. Singkatnya,
CRM lebih baik dianggap sebagai suatu strategi bisnis dari awal yang bertujuan
untuk mengembangkan hubungan jangka panjang, saling menguntungkan,
hubungan personal pelanggan-perusahaan dan didasarkan pada sebuah

infrastruktur IT yang berkembang, sehingga memungkinkan untuk mendefinisikan
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dan mengontrol proses dengan baik serta menempatkan personel/staf yang cekatan

dalam suatu posisi untuk mengoptimalkan fungsi (Peelen, 2005:5).

2.5.1 Fungsi CRM

yaitu:

Berdasarkan Kalakota dan Robinson (2001:175) terdapat tiga fungsi CRM,

1. Acquiring New Customer

Mengakuisisi pelanggan baru adalah strategi untuk menarik konsumen
baru. Dilakukan melalui promosi terhadap produk atau jasa. Tujuan
utama dari fase pertama ini adalah membangun basis awal yang kuat
bagi konsumen yang setia kepada produk atau jasa yang ditawarkan
oleh perusahaan. Tidak ada fase kedua dan ketiga apabila fase pertama
ini gagal dan tidak memberikan basis yang kuat dalam pemikiran

konsumen.

2. Enhancing The Profitability of Existing Cost

Meningkatkan nilai tambah kepada konsumen yang telah ada adalah
strategi untuk meningkatkan nilai bagi pelanggan (added value). Added
value berupa penawaran produk atau jasa dengan kualitas yang lebih
baik. Menjaga dan meningkatkan kepuasan pada fase ini merupakan
hal yang penting, karena pada fase ini konsumen telah dan sedang

menggunakan produk atau jasa perusahaan.
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3. Retaining Profitable Customer for Life
Mempertahankan konsumen untuk selamanya setia terhadap
perusahaan adalah strategi agar pelanggan dapat kembali lagi dan akan
membawa calon konsumen berikutnya. Pada tahap ini upaya
perusahaan lebih dipusatkan pada kemampuan untuk mengadaptasi

pelayanan dan produk perusahaan dengan ekspektasi konsumen.

Gambar 2.2 TIGA FUNGSI CRM
(Sumber: Kalakota dan Robinson, 2001:175)

Acquire
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*Innovation
*Convenience

Bundling Adaptability
*Reduce *Listening
Cost *New Product
*Customer
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2.5.2 CRM sebagai strategi bisnis

CRM adalah suatu strategi bisnis dan oleh karena itu lebih dari sekedar

sebuah fungsi strategi sendiri. Strategi CRM akan memberikan arahan untuk
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setiap departemen atau divisi atau karyawan yang bertugas mempertahankan
hubungan dengan pelanggan (Peelen, 2005:6). Pendekatan “orientasi pada
pelanggan” harus ditingkatkan oleh karyawan dan manajer. Selain itu, bagian
back office yang bertugas untuk memenuhi janji yang telah dibuat front office
akhirnya harus belajar untuk dapat melayani masing-masing individu pelanggan.
Proses akan menjadi terdefinisi dengan baik dan akan tereksekusi dengan
sempurna dan efisien. Faktanya IT juga sangat berperan, masing-masing individu
harus membangun “infrastruktur” baru namun harus dapat merealisasikannya
sebagai strategi bukan sebagai teknologi yang merupakan sebuah faktor penentu

dalam perencanaan program CRM.

Dalam prakteknya, ketika berbicara mengenai CRM, banyak strategi fokus
perusahaan bertumpu pada efisiensi dan kehandalan. Hanya sedikit yang
mempertunjukan CRM yang berfokus pada pencapaian “operational excellence”
yakni mutu tinggi dan proses efisien yang mengharuskan menghasilkan kepuasan

pelanggan dan keuntungan yang kompetitif (Peelen, 2005:6).

Sebagai strategi bisnis, tujuan CRM adalah “customer intimacy”.
Pengembangan hubungan dibutuhkan oleh kedua belah pihak untuk saling
mengenal satu sama lain, membantu, percaya dan membuat komitmen satu sama
lain untuk jangka panjang (Peelen, 2005:7). Dengan bekerja sama seperti ini,
kedua belah pihak akan mampu mencapai sukses berkepanjangan di tengah

persaingan.
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2.5.3 Elemen-Elemen CRM

Realisasi strategi CRM tergantung pada jumlah komponen atau
kompetensi. Terdapat empat elemen CRM (Peelen, 2005:8) yang meliputi:
pengetahuan pelanggan (customer knowledge), strategi hubungan (relationship
strategy), komunikasi (communication), dan persoalan individual (The individual

value proposition).

1. Pengetahuan pelanggan (customer knowledge)

Menurut Peelen (2005:8), Customer knowledge sangat penting dalam
mengembangkan suatu hubungan jangka panjang dan untuk menawarkan
keberagaman (customization). Pelanggan harus dapat diidentifikasi, dan pada saat
yang bersamaan juga profil dari pelanggan harus dapat diketahui. Tanpa
pengetahuan seperti ini, tidak akan mungkin untuk mencoba membangun
hubungan jangka panjang dengan pelanggan.

Perusahaan harus mengembangkan kompetensi atau kemampuan untuk
mengembangkan pengetahuan tentang individu pelanggan dalam jumlah besar
(Peelen, 2005:8). Database harus terisi dengan benar dan data saat ini akan
ditransformasi individu pelanggan dengan analisa. Data individu pelanggan harus
dilengkapi dengan hasil dari riset pasar (kualitatif) sehingga semakin lengkap citra
pelanggan dapat tercipta. Dalam pengembangan informasi pelanggan,
pertimbangan ekonomi dan faktor manajerial akan memainkan peran yang penting
(Peelen, 2005:8). Meskipun kurang menarik untuk mengumpulkan sebanyak

mungkin data dan mendapatkan sebanyak mungkin informasi pelanggan, kita
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tidak boleh melupakan tujuan akhir. Tujuannya adalah untuk mengembangkan
hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan. Informasi harus membuat
perusahaan menjadi lebih baik dalam membantu pelanggan tepat waktu dengan
cara yang lebih terarah dan solusi yang lebih sesuai (Peelen, 2005:8). Data yang
tidak berkontribusi dalam pencapaian tujuan ini tidak layak untuk dimasukan dan

disimpan.

2. Strategi hubungan (relationship strategy)

Informasi  individu  pelanggan harus dapat digunakan untuk
mengembangkan hubungan jangka panjang antara pelanggan dengan perusahaan.
Dengan kata lain, pemasaran atau tipe strategi lainnya harus terimplementasi
secara berbeda dari strategi yang hanya fokus pada stimulasi transaksi sehingga
membutuhkan kompetensi lain. Perusahaan yang berkonsentrasi pada stimulasi
penjualan akan menjadi handal dalam seni persuasi (Levitt, 1983).

Perusahaan dengan strategi hubungan memiliki minat yang lebih dalam
dengan pelanggan yang tepat dan minat mereka terhadap pelanggan tidak berakhir
hanya pada saat melakukan transaksi (Peelen, 2005:8). Pada umumnya, pembelian

merupakan awal dari hubungan dimana kepercayaan dan komitmen harus tumbuh.

3. Komunikasi (communication)
Menurut Peelen (2005:8), In the communication between customer and
supplier, the relationship strategy will have to prove itself to a great extent.

“Apakah perusahaan mampu melakukan komunikasi dengan pelanggannya?”

29

Strategi Costumer..., Yuliana Ariyani Nughrohowati, FIKOM UMN, 2013



Pada umumnya kualitas percakapan antara pelanggan dengan perusahaan bersifat
pada percakapan yang dasar, biasanya pada saat ada hal yang mendesak atau
diperlukan, pelanggan baru memulai percakapan.

Many companies have no experience in carrying on a dialogue of any
substance. A ‘so-called multichannel environment or better yet, a network of
communication channels, must be developed through which it is possible to
communicate ‘anywhere, any time, any place’ (Peelen, 2005:9). Pelanggan yang
merupakan pembeli produk atau service dari perusahaan, memiliki peran besar
dalam hal melakukan pembayaran. Biasanya jika pelanggan memiliki ketertarikan
dari suatu produk perusahaan, pelanggan akan melakukan konfirmasi ke
perusahaan tersebut melalui telepon seluler, lalu melakukan pencarian data lebih
lanjut dengan internet. Apabila terjadi ketidakjelasan, pelanggan bersedia
mengatur waktu untuk melakukan komunikasi secara interpersonal dengan pihak
perusahaan. Maka percakapan berlangsung dan teridentifikasi: “Siapa pelanggan
tersebut dan apa yang diinginkannya?” Pergeseran yang dibuat antara berbagai
saluran dan transaksi antara pelanggan dan perusahaan tampak berjalan dengan

lancar, yakni: percakapan dapat berlangsung di waktu dan lokasi yang tepat.

4. Makna pada Pelanggan secara Personal (The individual value proposition)
Perusahaan yang telah berinisiatif untuk mengenal "pelanggan secara

individual, mengembangkan hubungannya dan dilanjutkan dengan percakapan

dengan pelanggan menjadikan pelanggan sebagai sebuah proposi individu. The

physical product, service, and also the price are all adapted to the individual

30

Strategi Costumer..., Yuliana Ariyani Nughrohowati, FIKOM UMN, 2013



circumstances. Together with the customer, the company may design customers
ideal product. Apart from the physical product, in interaction with the customer,
the service may also be geared towards customers specific wishes, as may the
price, naturally (Peelen, 2005:9). Perusahaan tidak ingin mengorbankan manfaat
yang terkait dengan skala ekonomi, keuntungan dari biaya rendah dengan tingkat
konsisten dan kualitas yang tinggi sangat penting dalam rangka untuk tetap

bertahan pada persaingan.

2.5.4 Proses dan Sistem CRM

Dalam berbagai situasi, untuk pencapaian keempat elemen CRM tersebut,
sebagian besar tergantung pada IT (Peelen, 2005:10). Sistem harus
memungkinkan untuk memberikan pengetahuan kepada pelanggan secara efisien,
untuk pelaksanaan strategi hubungan, proses percakapan, serta pemberian proposi

nilai yang harus diberikan kepada pelanggan.

Pada situasi dalam menjaga hubungan baik antara perusahaan dengan
pelanggan berskala kecil, perusahaan tidak memerlukan sistem IT saat melakukan
proses CRM dengan pelanggan. Setiap pelanggan telah memiliki nilai karena
perusahaan telah mengenal dan memelihara hubungan dengan pelanggannya

secara interpersonal.

Namun, pada situasi dalam menjaga hubungan baik antara perusahaan
dengan pelanggan berskala besar. Sebagian pelanggan lebih memilih untuk

berkomunikasi dengan perusahaan melalui cara-cara modern, seperti: sistem IT.
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Among other things, the systems which are developed specifically for the
creation of the CRM strategy involve the internet as a channel, the call centre,
and sales information systems for account managers and sales personnel (Peelen,

2005:11).

Melalui sistem akan memudahkan jalinan hubungan antara pelanggan
dengan perusahaan secara efisien dan efektif dari aspek tempat dan waktu.
Hubungan ini akan menjadi sukses apabila front office dan back office di suatu
perusahaan saling terhubung, serta didukung mid office yang memiliki peran
sebagai pengikat dan penyangga keamanan dan stabilitas dari seluruh sistem

(Peelen, 2005:11).

Integrasi dari peran front office dan back office di suatu perusahaan, dalam
hal ini telah mengurangi peran manusia. Processes involved in acquisition,
ordering, payment, remittance, complaints, information queries, will have to be
described perfectly and give the customer what they want (Peelen, 2005:11).
Uraian proses yang membentuk sistem IT yang telah dikembangkan adalah proses

yang secara otomatis telah didukung dengan sistem CRM.

2.5.5 Sosial CRM

Social CRM is a strategic response to this new business environment
(Sosial CRM merupakan respon strategis dengan lingkungan bisnis baru). Fokus
sosial CRM adalah membangun hubungan dengan pelanggan dan pelanggan

berkolaborasi bisnis secara langsung maupun tidak langsung (sosial media seperti
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Facebook, Twitter, dan YouTube) untuk meningkatkan produk, layanan, dan

pengalamannya. (Paul, Nilson, 2011: 10).

A big part of social CRM consists of monitoring the “air waves” and
knowing what people are saying about your business and brand (Paul, Nilson,
2011: 10). Dengan social CRM maka akan memudahkan bagi pelanggan untuk
menemukan dan menghubungi suatu organisasi, selain itu memberikan lebih
banyak kesempatan bagi organisasi untuk memulai dan memelihara hubungan

dengan cepat dan efektif kepada pelanggan.

Social media provides opportunities to identify these influencers and
nurture positive relationships with them. The goal is to transform them into brand
advocates. A good way to start identifying these key players is to establish a
corporate blog, Facebook fan page, Twitter account, and YouTube channel (Paul,
Nilson, 2011: 12). Melalui tools tersebut dapat meningkatkan visibilitas suatu

organisasi dan membangun brand yang kuat.

Social media enables to conduct focus groups and perform surveys with
targeted demographics to better understand the  behavioral and geographic

profile of customers and prospects (Paul, Nilson, 2011: 13).

Manfaat Sosial CRM adalah boost customer retention (meningkatkan
retensi pelanggan), generate leads (menghasilkan prospek), turn leads into
customers (berfokus pada pelanggan), reduce support costs (mengurangi biaya),
dan identify innovative ideas (mengidentifikasi ide-ide inovatif) (Amita Paul,

Johanna C. Nilson, 2011: 16).
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2.5.6 Customer Loyalty

Customer diartikan sebagai suatu hubungan tukar menukar langsung
antara pembeli dan produsen. Customer merupakan satu-satunya aset rill yang
dimiliki di suatu bisnis. Customer dapat dikatakan loyal ketika customer tersebut
setia menggunakan produk ataupun jasa perusahaan. Oleh karena itu, hampir di
setiap perusahaan menerapkan strategi CRM yang bertujuan untuk menghasilkan,
mempertahankan dan meningkatkan loyalitas customer. Hal tersebutlah yang
menjadi landasan perusahaan dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat
dan tidak lagi hanya berorientasi kepada perusahaan semata akan tetapi juga
kepada customer loyal yang dimiliki oleh perusahaan (Fornell, 1992:8).

Loyalty adalah komitmen yang mendalam untuk membeli barang atau jasa
yang di inginkan secara berkala di masa yang akan datang, baik untuk brand dan
pembelian yang sama (Oliver, 1997).

Customer loyalty terdiri dari dua aspek, yaitu: keterikatan pelanggan
(customer retention) dan total pengeluaran yang dilakukan pelanggan untuk
produk tertentu (Griffin, 1995:4). Keterikatan pelanggan terhadap produk tertentu
menyebabkan total pengeluaran pelanggan terhadap produk tersebut juga besar,
karena pelanggan itu terus membeli produk secara berkala. Sehingga Griffin
(1995:4) mendefinisikan customer loyalty sebagai berikut: “4A condition of some
duration and requires that the act of purchase occur no less than two times.”

Pelanggan yang loyal dicirikan sebagai berikut (Griffin, 1995:31): selalu

membeli atau memakai produk atau jasa tertentu secara regular, membeli melalui
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jalur pelayanan resmi, dan mereferensikan produk atau jasa tersebut dengan

senang hati kepada orang lain.

2.6 Strategi CRM

Strategi adalah topik yang memiliki pendekatan cara yang berbeda (De
Wit dan Meyer, 2004). Hal ini dapat berarti pembahasan mengenai tujuan
organisasi, mengapa organisasi itu ada, bagaimana mencapai tujuan organisasi

dengan melakukan kontribusi dengan para stakeholder (Peelen, 2005:48).

2.6.1 Hakikat Strategi CRM

Menurut Treacy dan Wiersema (1996) dalam mempelajari kesuksesan

suatu perusahaan, terdapat tiga ‘disiplin nilai’, yaitu:

1. Operational excellence
Perusahaan yang menggunakan nilai operational excellence berfokus pada
pencapaian leadership costs. Perusahaan menawarkan produk yang
berkualitas baik, harga yang terjangkau bagi pelanggan dan memberikan
kemudahan dalam pembelian.

2. Product leadership
Perusahaan yang menggunakan nilai product leadership, berupaya untuk
menciptakan inovasi dan pembaharuan. Product leadership, menawarkan
penciptaan produk-produk yang terbaru dan terbaik bagi pelanggannya.

3. Customer intimacy
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Perusahaan yang menggunakan nilai customer intimacy, dicirikan dengan
membangun hubungan dengan pelanggan dan melihat nilai pelanggan
seumur hidup. Perhatian perusahaan difokuskan pada pengembangan
hubungan pelanggan. Hal ini didasari dari pengetahuan perusahaan tentang
keinginan dan kebutuhan pelanggan. Selain itu  perusahaan juga
memposisikan dirinya sebagai mitra bagi para pelanggannya dengan
mengambil masalah dan menawarkan bantuan solusi karena perusahaan

memiliki tanggung jawab atas hasil yang ingin dicapai pelanggan.

Berdasarkan uraian diatas mengenai tiga disiplin nilai, terdapat dua sifat

yang mendasari (Peelen, 2005:54):

1. Offensive
Offensive berfokus pada penaklukan pangsa pasar dan akuisisi
pelanggan baru. Offensive diterapkan pada perusahaan yang memiliki
disiplin nilai operational excellence dan product leadership.
Keberhasilan offensive dapat diukur dari pencapaian kesuksesan

perusahaan.

2. Defensif.
Defensif berfokus pada mempertahankan pelanggan. Defensif
diterapkan pada perusahaan yang memiliki disiplin nilai customer

intimacy. Keberhasilan Defensif dapat diukur dari kepuasan pelanggan.

36

Strategi Costumer..., Yuliana Ariyani Nughrohowati, FIKOM UMN, 2013



Gambar 2.3 OFFENSIVE VERSUS DEFENSIVE STRATEGIES

sfaction ‘

2.6.2 Konteks Strategi CRM: Internal dan External
Penerapan strategi dan keberhasilan strategi CRM ditentukan oleh dua

konteks, yaitu (Peelen, 2005:55):

1. Internal
Keberhasilan CRM di suatu perusahaan tergantung pada pengembangan
hubungan dengan pelanggan yang tepat. Selain itu, perusahaan juga harus
menjalin hubungan dengan semua departemen.

2. External
Strategi CRM harus selaras dengan lingkungan eksternal yang lebih luas,

hal ini dapat dilihat dari 3 bagian, yaitu:
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a. Customers
Dalam strategi CRM, masing-masing pelanggan akan menerima
pendekatan pemasaran yang berbeda oleh perusahaan. Pelanggan yang
menghargai dan memiliki nilai bagi perusahaan, maka akan dilayani
lebih baik dan lebih dihargai dibanding pelanggan yang tidak memiliki
nilai.
It appears that this differentiation presents more of a problem in
consumer markets than in business to business markets, where this is a
much more accepted way of doing business (Peelen et al., 1996).

b. Competition
Keberhasilan strategi CRM bergantung pada kompetisi yang ditemui di
pasar. Perusahaan harus mampu memiliki kemampuan untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan dari ketatnya persaingan yang
terjadi.

c. Distribution
Perusahaan memerlukan sumber daya manusia yang memiliki keahlian
dalam menjalin hubungan yang kuat dengan pelanggan. Selain itu,
perusahaan juga memerlukan sistem untuk menyimpan data nasabah
pelanggan, sehingga dapat melakukan komunikasi dengan

pelanggannya melalui telepon, internet, dan lain-lain.
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2.6.3 Hasil dari Strategi CRM yang Sukses

Hubungan antara perusahaan dan pelanggan harus mengarah pada situasi
di mana pelanggan tidak akan mudah beralih dengan apa yang ditawarkan oleh

perusahaan lain (Peelen, 2005:58).

Rowse and Barners (1998) expect that only close, positive, two sided
relationships in which both partners respect and are committed to one another
have the potential to lead to a long term competitive advantage. Rowse dan
Barners (1998) memperkirakan bahwa, hubungan yang terjalin dekat antara
perusahaan dan pelanggan akan tercipta mitra hubungan yang kuat dan adanya

komitmen satu sama lain sehingga terciptanya hubungan jangka panjang.

Dengan CRM diharapkan dapat mempertahankan stabilitas perusahaan
dari persaingan kompetisi dengan perusahaan lain, dapat meningkatkan keuangan
perusahaan dan terciptanya hubungan jangka panjang dengan pelanggan yang
memberikan kontribusi penjualan lebih tinggi melalui pembelian berulang serta
keinginan untuk memperkenalkan produk kepada pelanggan baru sehingga terjadi

peningkatan nilai seumur hidup dengan pelanggan (Peelen, 2005:58).
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2.7 Kerangka Konseptual

Strategi Customer Relationship Management
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