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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

menyebabkan ketatnya persaingan dalam bisnis ritel di kota Bandung.  Banyak terdapat bisnis ritel yang bermunculan di mana-mana, seperti : Hero Supermarket, Indomaret, Superindo, Borma, Yogya, Alfa, Makro, Griya, Matahari, Carefour, dan lain-lain. Mereka bersaing untuk memperoleh hasil penjualan yang setinggi-tingginya, memperoleh pelanggan baru, dan mempertahankan loyalitas semua pelanggan mereka dengan berbagai cara. Cara-cara yang sering mereka lakukan diantaranya adalah dengan melakukan usaha promosi, membuat program-program kesetiaan yang menarik untuk semua pelanggan, dan memberikan pelayanan yang memudahkan serta memberikan kenyamanan bagi pelanggan saat berbelanja.

Supaya dapat bersaing, sebuah perusahaan ritel harus dapat menyediakan produk yang mutunya lebih bagus (better in quality), harga yang lebih murah (cheaper in price), penyerahan yang lebih cepat (faster delivery), dan pelayanan yang lebih baik (better in service) dibandingkan dengan pesaingnya. Perusahaan harus dapat memilih dan menerapkan solusi serta aplikasi yang tepat supaya dapat bersaing. Perusahaan tidak lagi hanya memikirkan untuk memperoleh keuntungan yang besar, tapi harus memikirkan pula upaya untuk memperhatikan kepentingan pelanggan supaya hubungan antara pelanggan dengan perusahaan berjalan dengan baik. Para pelanggan akan loyal terhadap perusahaan karena perusahaan selalu berusaha untuk mengetahui dan memenuhi apa yang dibutuhkan oleh pelanggannya. 

Superindo sebagai salah satu perusahaan yang bergerak di bisnis ritel di kota Bandung telah menerapkan Customer Relationship Management (CRM) untuk menciptakan, meningkatkan dan mempertahankan loyalitas pelanggannya. Menurunnya jumlah pelanggan yang berbelanja di Superindo –Dago, dari rata-rata perhari 2500 pelanggan menjadi sekitar 2200 pelanggan menjadi suatu fenomena masalah yang perlu dikaji 

Strategi bisnis difokuskan pada terciptanya trust atau kepercayaan dari pelanggan kepada perusahaan. Pelanggan adalah aset yang yang berharga bagi perusahaan. Jika perusahaan kehilangan pelanggannya, maka ia akan kehilangan tidak hanya profit dari transaksi yang telah hilang tetapi juga kemungkinan penjualan di masa yang akan datang pun akan terancam.

Sejalan dengan perkembangan bentuk perusahaan dari production-oriented company menjadi bentuk customer-driven company, saat ini muncul istilah yang sedang populer dalam bidang manajemen pemasaran, yaitu CRM (Customer Relationship Management) sebagai sebuah paradigma baru bagi strategi bisnis dan strategi pemasaran suatu perusahaan ritel. Customer Relationship Management mampu untuk membangun loyalitas pelanggan dengan memberdayakan kekuatan keinginan pelanggan serta teknologi informasi (Manajemen, 2002).

Ada beberapa alasan mengapa Customer Relationship Management dapat membangun loyalitas pelanggan (Manajemen, 2002:34). Pertama adalah adanya perubahan dari production-Driven company menjadi bentuk customer-driven company. Perubahan-perubahan ini terjadi karena pelangganlah yang akan menentukan perusahaan mana yang akan dipilihnya berdasarkan kemampuan perusahaan tersebut untuk memenuhi kebutuhan pelanggannya.

Kedua, Customer (pelanggan) menjadi penentu kemajuan suatu organisasi bisnis sehingga wajib dikelola. Tanpa pelanggan tidak mungkin suatu bisnis bisa berjalan. Oleh karena itu, pelanggan harus  dikelola agar menjadi puas, lalu menjadi loyal terhadap perusahaan.

Ketiga, pelanggan mempunyai need atau  preference yang berbeda satu dengan yang lain. Customer Relationship Management mengetahui bahwa pelanggan yang berbeda mewakili nilai perusahaan yang juga berbeda. Jadi, tujuan Customer Relationship Management adalah mengenal pelanggan terbaik dan mempercayainya dengan meningkatkan pemahaman perusahaan akan kebutuhan mereka sebagai individu, memenuhi harapan mereka, dan membuat hidup mereka berubah.

Keempat, biaya untuk mendapatkan pelanggan 6 hingga 7 kali lipat dibandingkan dengan biaya untuk mempertahankannya, artinya setiap pelanggan memiliki keunikan tersendiri, mereka mempunyai keinginan, permintaan, kemampuan dan karakteristik yang berbeda-beda, sehingga mengetahui siapa pelanggan adalah suatu kewajiban. Sedangkan yang terakhir, Customer Relationship Management tidak hanya sekedar melayani, dengan adanya database, perusahaan harus dapat melayani pelanggannya dengan lebih baik. Suatu Customer Relationship Management yang baik harus mampu memberikan emotional value disamping relation benefit kepada pelanggan.

Berdasarkan alasan-alasan di atas, seharusnya tercipta suatu keadaan yang tidak merugikan salah satu pihak  (win-win solution) pada Superindo maupun pelanggannya. Namun, berdasarkan hasil wawancara dengan nara sumber, pada tahun 2004 Superindo telah mengalami penurunan jumlah pelanggan sekitar 20% dibandingkan dengan tahun 2003. 

Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti tertarik untuk meneliti pengaruh Customer Relationship Management dalam membangun loyalitas pelanggan yang dituangkan dalam skripsi dengan judul :

”Pengaruh Customer Relationship Management terhadap Loyalitas Pelanggan pada Superindo-Dago Bandung”

1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat diidentifikasi permasalahan sebagai berikut :

1. Bagaimana pelaksanaan Customer Relationship Management yang dilakukan Superindo Dago Bandung

2. Bagaimana loyalitas pelanggan Superindo Dago Bandung

3. Seberapa besar pengaruh Customer Relationship Management terhadap loyalitas pelanggan pada Superindo Dago Bandung

1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui pelaksanaan Customer Relationship Management yang dilakukan Superindo Dago Bandung

2. Untuk mengetahui  loyalitas pelanggan Superindo Dago Bandung

3. Untuk mengkaji hasil dari pengaruh Customer Relationship Management terhadap loyalitas pelanggan pada Superindo Dago Bandung

1.4 Kegunaan Penelitian

Kegunaan yang dapat diperoleh berdasarkan hasil penelitian ini, adalah :

1. Bagi Penulis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan penulis mengenai pengaruh Customer Relationship Management dalam membangun loyalitas pelanggan. Penulis juga dapat menerapkan teori-teori pemasaran yang didapatkan selama di bangku kuliah dan membandingkannya dengan kenyataan yang terjadi sebenarnya serta melatih kemampuan analisis dan berpikir sistematis.

2. Bagi Perusahaan

Sebagai informasi, masukan bagi Superindo Dago Bandung dan perusahan sejenis dalam melaksanakan Customer Relationship Management dan pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan.

3. Bagi Pihak lain

 Hasil penelitian ini dapat dijadikan dasar sebagai sumbangan pemikiran dalam mengembangkan ilmu pengetahuan khususnya manajemen pemasaran dan manajemen sumber daya manusia.

4. Bagi Pengembangan Ilmu

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan dalam pengembangan ilmu ekonomi pada bidang manajemen pemasaran khususnya mengenai Customer Relationship Management  dan Loyalitas pelanggan.

1.5 Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

1.5.1 Kerangka Pemikiran

Definisi mengenai Customer Relationship Management menurut Lukas  (2001: slide 3) adalah suatu aktivitas, strategi dan usaha yang melibatkan seluruh sumber daya manusia. Aktivitas untuk mempertahankan pelanggan yang ada; strategi untuk mengelola dan menjaga hubungan dengan pelanggan; serta usaha untuk mengetahui keinginan dan kebutuhan pelanggan.

Customer Relationship Management tidak lain adalah berbicara mengenai how to manage hubungan dengan pelanggan secara baik, tepat dan benar, tentunya perusahaan harus tahu terlebih dahulu siapa pelanggannya. Apabila seseorang ingin memenangkan suatu peperangan, dan ia telah mengetahui kekuatan lawannya, maka ia dapat dikatakan telah memenangkan sebagian dari peperangan. Tetapi, apabila ia hanya tahu kekuatannya sendiri tanpa tahu kekuatan lawannya, maka kesempatan ia memenangkan peperangan hanya 50%. Begitu pula halnya dengan perusahaan. Jika perusahaan ingin memenangkan hati pelanggan, jangan hanya melihat apa yang mampu dilakukan tetapi juga harus melihat apa yang dimiliki pelanggan (gaya hidup, daya beli, dsb).

Oleh karena itu, pelanggan ingin melakukan hubungan usaha dengan perusahaan yang mengetahui mereka (pelanggan), mengerti apa yang mereka mau dan perlukan. Bukan perusahaan yang memperlakukan mereka secara sama karena mereka berpikir bahwa mereka telah memberikan kontribusi yang besar kepada perusahaan.

Customer Relationship Management memiliki 3 (tiga) komponen utama menurut Lukas  (2001: slide 116-125) yang saling berintegrasi, yaitu :

1. Orang (People)

Peran yang sangat penting dalam Customer Relationship Management adalah orang atau manusia sebagai pelaksana Customer Relationship Management. Di dalam dimensi manusia, faktor kunci yang harus diperhatikan adalah seperti struktur organisasi, peran dan tanggung jawab, budaya perusahaan, prosedur, dan program Change Management secara menyeluruh. Perusahaan tidak boleh sama sekali meremehkan pentingnya keterlibatan staf garis depan dalam membangun dan menjalankan program Customer Relationship Management.

2. Proses (Process)

Proses Customer Relationship Management menurut Lukas (2001: slide 8-19), adalah sebagai berikut :

1) Identifikasi

Sebuah perusahaan pertama kali sebaiknya  melakukan identifikasi siapa pelanggan berdasarkan data yang ada yang dapat menguntungkan perusahaan dan mengapa dia menguntungkan.

Ada beberapa hal yang perlu diketahui tentang pelanggan, seperti : firmagrafik, demografi dan psikografi, serta infografi. Tahap Identifikasi ini ditujukan untuk menentukan kriteria secara tepat siapa konsumen yang akan dibidik, lebih tepatnya who will be our most profitable consumers. Inti dari Customer Relationship Management pada tahap ini adalah memilah-milah dari sekian banyak pelanggan yang ada, pelanggan mana yang paling menguntungkan.

Proses identifikasi ini ditujukan untuk mengenal lebih jauh mengenai pelanggan yang penah dan akan berbisnis dengan kita. Jika perusahaan tidak memiliki kemampuan untuk mengenali keunikan pelanggan sebagai suatu individu yang berbeda satu sama lain, maka perusahaan tidak dapat melakukan proses berikutnya. Inti dari Customer Relationship Management pada tahap ini adalah memilah-milah dari sekian banyak pelanggan yang ada, pelanggan mana yang paling menguntungkan .

2) Diferensiasi

Pada tahap differensiasi ini, Superindo harus dapat mengenali siapa pelanggan yang benar-benar profitable dan yang tidak profitable. Pengelompokkan pelanggan menjadi berbagai kelompok ditujukan agar perusahaan dapat membuat strategi layanan dan memfokuskan energinya pada kelompok yang tepat.

3) Interaksi
[image: image1.wmf]
Setelah dapat membedakan para pelanggan berdasarkan kriteria yang telah ditentukan, maka proses selanjutnya adalah melakukan interaksi timbal balik antara pelanggan dengan perusahaan, sehingga perusahaan dapat mempelajari lebih lanjut dan mendalam mengenai keinginan dan kebutuhan pelanggan dengan menggunakan peran teknologi sehingga interaksi-interaksi terekam dengan baik. Semakin lama interaksi terjadi, semakin tahu satu sama lain, semakin enggan pelanggan pindah ke pesaing karena berat untuk memulai hubungan baru. Interaksi dapat dilakukan dengan e-mail, telepon, Fax, surat, tatap muka, dan sebagainya.

4) Personalisasi

Konsep Customer Relationship Management secara sederhana adalah memperlakukan pelanggan dengan cara yang berbeda. Filososfi yang lebih dalam dari Customer Relationship Management adalah memperlakukan pelanggan dengan cara seperti apa yang ia inginkan, produk maupun program disesuaikan dengan keadaan secara terus menerus dengan menggunakan semua informasi yang telah didapat sebelumnya untuk membuat barang atau jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhan  pelanggan.

3. Teknologi

Customer Relationship Management terkait dengan teknologi tetapi sebaiknya tidak terlalu mengandalkan teknologi atau eCRM karena tidak secara otomatis dapat menggantikan hubungan pelanggan dengan perusahaan. eCRM adalah suatu strategi yang mengintegrasikan seluruh proses dan memudahkan perusahaan mencari data, memilih serta mengakuisisi apa yang diinginkan dengan adanya hubungan antara  front office dengan back office. Tetapi, kita harus melihat lebih dulu struktur bisnis, perilaku konsumen, karyawan, maupun budaya kerjanya, karena teknologi tidak dapat memecahkan persoalan begitu saja. 

Selama ini persepsi orang terhadap Customer Relationship Management berbeda-beda. Orang teknologi berpendapat bahwa teknologi adalah nomor satu dalam penerapan Customer Relationship Management. Sebaliknya, orang pemasaran atau konsultan mengatakan bahwa strategi pemasaran adalah yang utama dalam Customer Relationship Management. Senada dengan Lukas, Sugiono (manajemen, 2002:32) mengatakan bahwa sebenarnya kunci sukses penerapan Customer Relationship Management adalah pada orang (karyawan), proses, dan baru kemudian teknologi. Orang adalah yang utama. Jika kata-kata Customer Relationship Management diperhatikan maka relationship is about people to people, hubungan antara orang dengan orang. Inilah yang pertama. Kedua adalah proses yang berorientasi pada kepuasan  dan loyalitas pelanggan. Misalnya, strategi sales, marketing, atau customer service nya seperti apa. Ketiga, teknologi yang dibutuhkan, misalnya analitis, operasional, komputer, SMS (Short Message Service), atau apa saja, yang penting teknologi dsapat digunakan denganh fokus pada pelanggan dan mudah dalam penggunaanya. Pada akhirnya, semua upaya yang dilakukan Customer Relationship Management tidak lain untuk membangun, meningkatkan dan mempertahankan pelanggan yang setia. 

Seorang pelanggan yang setia akan memiliki perasaan keterikatan dan ketertarikan terhadap produk atau jasa pada suatu kondisi yang penuh persaingan dan pilihan, yang ditandai dengan mengkonsumsi secara teratur. Berdasarkan hal itu, ada dua faktor yang mempengaruhinya, yaitu ikatan emosional/perasan (attachment) dan pola pengulangan (repeat purchase) dalam mengkonsumsi produk atau jasa (Griffin, 1995:22). Dari kedua faktor tersebut terbentuklah empat tipe loyalitas : No Loyalty, Inertia Loyalty, Latent Loyalty, dan  Premium Loyalty. Keempat tipe ini muncul ketika ikatan emosional yang tinggi dan rendah saling berinteraksi silang dengan pengulangan dan mengkonsumsi yang tinggi dan rendah.
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Gambar 1.1 Empat Tipe Loyalitas

(Sumber : Griffin, 1995:23)

No Loyalty tercipta dari rendahnya level ikatan emosional yang terlibat (attachment) dengan rendahnya pengulangan mengkonsumsi (repeat purchase).  Kedua, Inertia Loyalty terbentuk dari rendahnya level ikatan emosional yang terlibat (attachment) dengan tingginya pengulangan mengkonsumsi (repeat purchase). Konsumen mengkonsumsi karena kebiasaan.

Sedangkan Latent Loyalty  terjadi karena tingginya level ikatan emosional yang terlibat (attachment) dengan rendahnya pengulangan mengkonsumsi (repeat purchase). Faktor situasional lebih menentukan dalam pengulangan konsumsi dibandingkan dengan pengaruh sikap.  Premium Loyalty muncul akibat tingginya level ikatan emosional yang terlibat (attachment) dengan tingginya pengulangan mengkonsumsi (repeat purchase).

Dari keempat tipe loyalitas tersebut, tipe keempat adalah yang paling berpengaruh dalam hubungan antara perusahaan dengan pelanggan. Pada tingkatini, konsumen merasa bangga jika menemukan dan menggunakan produk atau jasa, dan dengan senang menganjurkan dan membagi informasi tentang produk atau jasa tersebut. Konsumen akan menjadi “juru bicara” produk atau jasa dan secara konstan menganjurkannya kepada konsumen lain.

Jika kita perhatikan keempat tipe loyalitas tersebut secara lebih mendalam, terlihat bahwa loyalitas sangan kompleks dan dinamis. Mengukur suatu loyalitas secara mutlak sulit dilakukan, tetapi pengukuran tetap perlu dilakukan karena loyalitas merupakan fungsi akibat dari lingkungan yang penuh persaingan, dan juga merupakan peramlan bagi perilaku konsumen. Loyalitas merupakan hasil akhir dari pengamatan ats hal-hal yang diperlukan untuk menjaga konsumen dan penyediaan hal-hal tersebut secara berkesinambungan.

Menurut Griffin  (1996:31) pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang melakukan repeat purchase (pembelian ulang)m purchases across product and servise line (pembelian terhadap produk dan jasa lainnya), refers others (mempengaruhi orang lain), dan demonstrates immunity to the pull of competition  (menunjukkan daya tahan terhadap pesaing).

Berdasarkan uraian dari kerangka pemikiran di atas maka dapat digambarkan alur Customer Relationship Management dalam membangun dan meningkatkan loyalitas pelanggan dalam paradigma penelitian di bawah ini : (lihat gambar 1.2)








Gambar 1.2 Paradigma Penelitian

1.5.2 Hipotesis

Berdasarkan uraian di atas maka diajukan hipotesis dalam penelitian ini Customer Relationship Management berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada Superindo Dago Bandung.

1.6 Lokasi dan Waktu Penelitian

Dalam melakukan penelitian guna mendapatkan data yang dibutuhkan, penulis mengambil tempat atau lokasi penelitian yang dilaksanakan di lokasi Superindo-Dago dengan alamat Jl. Ir, Djuanda No. 40-42 Bandung.

Sedangkan waktu penelitian dilakukan pada bulan Maret 2005, untuk lebih jelasnya penulis telah membuat jadwal kegiatan menyangkut rencana kegiatan penelitian ini, untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 1.1. Jadwal Waktu Penelitian pada Superindo-Dago
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Menurut Lukas (2001:slide 3)
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