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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Penelitian
Dewasa ini, perkembangan dunia pemasaran sudah semakin berkembang, sehingga persaingan antar perusahaan pun semakin lama semakin tinggi. Perusahaan harus mempunyai keuggulan bersaing dibanding dengan pesaingnya. Supaya dapat bersaing, sebuah perusahaan harus menyediakan produk atau jasa 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.
Strategi bisnis saat ini difokuskan pada terciptanya trust atau kepercayaan dari pelanggan kepada perusahaan. Pelanggan adalah asset yang sangat berharga bagi perusahaan, jika perusahaan kehilangan pelanggannya, maka perusahaan akan kehilangan tidak hanya profit dari transaksi yang telah hilang tetapi juga kemungkinan penjualan dimasa yang akan datang pun akan terancam. Karena keuntungan terbesar diperoleh perusahaan adalah dari pelanggan yang loyal dimana perusahaan dapat menjual lebih banyak barang atau jasa kepada mereka yang telah mencoba dan mengenal barang atau jasa perusahaan yang bersangkutan, perusahaan harus mampu membangun hubungan dengan pelanggan tersebut.
Cara terbaik membangun hubungan dengan pelanggan tersebut adalah dengan membangun Customer Relationship Management (CRM). CRM adalah suatu jenis manajemen yang secara khusus membahas teori mengenai penanganan hubungan antara perusahaan dengan pelanggannya dengan tujuan meningkatkan nilai perusahaan di mata pelanggannya. CRM melingkupi semua aspek yang berhubungan dengan calon pelanggan dan pelanggan saat ini, termasuk di dalamnya adalah pusat panggilan (call center), tenaga penjualan (sales force), pemasaran, dukungan teknis (technical support) dan layanan lapangan (field service). Sesuai dengan namanya, CRM merupakan suatu aktivitas yang ditujukan untuk memperoleh hubungan dengan pelanggan hingga dapat memberikan keuntungan yang signifikan bagi perusahaan.
Ada beberapa alasan mengapa Customer Relationship Management dapat membangun loyalitas pelanggan. 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, pelanggan menjadi penentu suatu organisasi bisnis sehingga wajib dikelola. Tanpa pelanggan tidak mungkin suatu bisnis bisa berjalan. Oleh karena itu, pelangan harus dikelola dengan baik agar pelanggan menjadi puas, lalu menjadi loyal terhadap perusahaan. Ketiga, pelanggan mempunyai need atau preference yang berbeda-beda satu dengan yang lain. Customer Relationship Management (CRM) mengetahui bahwa pelanggan yang berbeda mewakili nilai perusahaan yang juga berbeda. Jadi, tujuan CRM 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 biaya untuk mempertahankannya, artinya setiap pelanggan memiliki keunikan sendiri, mereka mempunyai keinginan, permintaan, kemampuan dan karakteristik yang berbeda-beda, sehingga mengetahui siapa pelanggan adalah  suatu kewajiban. Sedangkan yang terakhir / kelima, CRM tidak hanya sekedar melayani, dengan adanya database, perusahaan harus dapat melayani pelanggannya dengan lebih baik. Suatu CRM yang baik harus mampu memberikan emotional value disamping relation benefit kepada pelanggan.
Pada dasarnya CRM merupakan tool yang membantu perusahaan untuk lebih memahami pelanggannya dengan sistem pengelolaan hubungan dua arah. Riset mengatakan bahwa pangsa pasar CRM akan berkembang hingga lebih dari 20 milyar Dollar Amerika pertahun. Faktor itulah yang membuat perusahaan besar atau enterprise menitikberatkan bisnis mereka fokus ke pelanggan (customer focus). Sementara itu pelanggan juga memiliki kecenderungan untuk tidak sekedar transaksional, tetapi juga menginginkan hubungan dua arah secara mudah. Kecenderungan lain yang melahirkan CRM adalah majunya teknologi manajemen data yang memungkinkan disimpannya jutaan data dalam satu sistem tunggal. Dulu, informasi tentang pelanggan akan disimpan dalam puluhan sistem yang berbeda dan belum ada teknologi yang mampu mengelola informasi kompleks tentang pelanggan. Data yang ada bisa dari yellow page telepon, email, faksimili, catatan tangan staf sales dan marketing, kartu nama, dan lain-lain. (Biskom Online, 05 Maret 2008, oleh: Hemat Dwi Nuryanto sumber www.graphicophat.org).
CRM memiliki beberapa tujuan menurut Lukas (2001:6), diantaranya :
1. Mendapatkan pelanggan
2. Mengetahui pelanggan
3. Mempertahankan pelanggan yang menguntungkan
4. Mengembangkan pelanggan yang menguntungkan
5. Merubah pelanggan yang belum menguntungkan menjadi  menguntungkan.
Pada intinya CRM adalah suatu cara untuk melakukan analisa perilaku pelanggan. Dari analisa ini akhirnya perusahaan bisa mengambil cara bagaimana melayani pelanggannya secara lebih personal sehingg efeknya, pelanggan menjadi loyal kepada perusahaan.
Untuk dapat mempertahankan pelanggan yang loyal agar tidak lari ke perusahaan pesaing, maka perusahaan harus mampu membangun hubungan yang baik dengan pelanggan dengan tujuan untuk meningkatkan nilai perusahaan di mata pelanggannya. Untuk itu dibutuhkan suatu cara yang tepat dan efesien agar perusahaan dapat mengetahui pelanggannya secara lebih baik, sehingga mampu melayani mereka dengan lebih baik pula.
Merdeka Arcade Factory Outlet Bandung merupakan perusahaan service provider dari retail produk-produk fashion berkualitas eksport dan beranded yang terdapat di beberapa FO yang berada di kota Bandung dengan mendukung konsep family shopping. Merdeka Arcade FO sendiri selain memberikan fasilitas produk yang berkualitas juga mempuyai kafe, lokasi yang sangat strategis dan mudah dijangkau dengan area parkir yang luas, suasana santai dan tenang dengan diiringi alunan musik serta pelayanan yang ramah agar pelanggan merasa puas berbelanja disana.
Merdeka Arcade FO Bandung telah menerapkan CRM dalam menciptakan, meningkatkan dan mempertahankan loyalitas pelanggannya. berdasarkan hasil wawancara penulis dengan Store Manager Merdeka Arcade Factory Outlet, menyatakan bahwa perusahaan pada saat ini sedang mengalami permasalahan dengan adanya penurunan jumlah banyaknya pelanggan yang datang untuk berbelanja dalam beberapa tahun terakhir ini, hal ini dapat dilihat dari tabel jumlah pelanggan yang datang untuk berbelanja dalam waktu 2 tahun terakhir :
Tabel 1.1
Jumlah Pelanggan

	Tahun
	pelanggan 
	persentase

	2006
	1.200
	53%

	2007
	1.050
	47%

	Jumlah pelanggan
	2.250
	100%


Sumber : Wawancara
	Dilihat dari tabel 1.1  diatas terjadinya penurunan jumlah pelanggan pada Merdeka Arcade Factory Outlet Bandung disebabkan pada saat ini banyak bermunculan perusahaan-perusahaan yang sejenis di Bandung, sehingga pelanggan mempunyai banyak pilihan dalam berbelanja. Dengan ini diduga adanya pelanggan berpindah ke perusahaan pesaing dikarenakan produk, harga, pelayanan, kenyamanan berbelanja yang lebih baik dibandingkan dengan Merdeka Arcade Factory Outlet Bandung.
	Berdasarkan hasil survey awal terhadap 30 responden yang ada di lokasi Merdeka Arcade Factory Outlet Bandung, sebanyak 47% pelanggan sering melakukan transaksi di Merdeka Arcade Factory Outlet Bandung dibandingkan dengan perusahaan lain, dengan beberapa alasan diantaranya suasana berbelanja yang nyaman dengan diiringi alunan musik dan kafe,  karyawan yang ramah, serta perhatian yang baik dari karyawan. Namun ada 53% responden yang mengeluh dalam melakukan transaksi dikarenakan terdapat produk-produk yang cacat karena kelalaian perusahaan dalam menyeleksi produk-produk dari pemasok.
Berdasarkan alasan-alasan di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan suatu penelitian mengenai pengaruh Customer Relationship Management dalam membangun Loyalitas Pelanggan yang dituangkan dalam tugas akhir yang berjudul : “PENGARUH CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN PADA MERDEKA ARCADE FACTORY OUTLET BANDUNG “   

1.2 Identifikasi Masalah 
Masalah yang akan dibahas dalam tugas akhir ini adalah mengenai analisis loyalitas pelanggan sebagai dampak dalam pelaksanaan Customer Relationship Management pada Merdeka Arcade Factory Outlet Bandung.
Adapun identifikasi masalah dalam penelitian ini adalah :
1. Bagaimana tanggapan responden terhadap Customer Relationship Management  yang dilaksanakan oleh Merdeka Arcade Factory Outlet Bandung.
2. Bagaimana tanggapan responden terhadap loyalitas pelanggan Merdeka Arcade Factory Outlet Bandung.
3. Seberapa besar pengaruh Customer Relationship Management tehadap loyalitas pelanggan pada Merdeka Arcade Factory Outlet Bandung.
1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian
Maksud dari penelitian ini adalah untuk mengumpulkan data, mengolah, dan menjelaskan mengenai pengaruh customer relationship management sebagai dampak dari loyalitas pelanggan dalam pelaksanaan customer relationship management pada Merdeka Arcade Factory Outlet Bandung.
Sedangkan tujuan dalam penelitian ini adalah :
1. Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap Customer Relationship Management yang dilaksanakan pada Merdeka Arcade Factory Outlet Bandung.
2. Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap Loyalitas Pelanggan Merdeka Arcade Factory Outlet Bandung.
3. Untuk mengetahui besarnya pengaruh Customer Relationship Management terhadap Loyalitas Pelanggan pada Merdeka Arcade Factory Outlet Bandung.





1.4 Kegunaan Penelitian.
1.4.1.Kegunaan pengembangan ilmu
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 menciptakan 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 Pengembangan Ilmu
Sebagai informasi, masukan bagi perusahaan dalam melaksanakan Customer Relationship Management dan pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan.
 3. Penulis Lainnya
Hasil penelitian ini diharapkan akan berguna dan mudah-mudahan dapat menjadi tambahan informasi bagi pihak lainnya yang membutuhkan informasi mengenai peranan customer relationship management terhadap loyalitas.





1.4.2. Kegunaan Operasional
Penelitian ini diharapkan berguna bagi :
1. Perusahaan
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan, serta dapat memberikan masukan-masukan yang bermanfaat untuk mengetahui seberapa besar pengaruh customer relationship management terhadap loyalitas.
2. Pihak Terkait
Tulisan ini dibuat penulis diharapkan dapat mengembangkan dan menambah wawasan serta masukan informasi mengenai pengaruh customer relationship management terhadap loyalitas pelanggan.
3. Pihak Lain
Hasil penelitian ini dapat dijadikan dasar sebagai sumbangan pemikiran dalam mengembangkan ilmu pengetahuan khususnya manajemen pemasaran..

1.5. Kerangka Pemikiran dan Hipotesis
1.5.1 Kerangka Pemikiran
	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. Oleh karena itu, pelanggan ingin melakukan yang mereka mau dan perlukan. Bukan perusahaan yang memperlakukan mereka secara sama karena mereka berpikir bahwa mereka telah memberikan kontribusi yang besar kepada perusahaan.
Definisi mengenai CRM menurut Lukas (2001:3) adalah : ”suatu aktivitas, strategi, dan usaha yang melibatkan seluruh sumber daya manusia. Aktivitas untuk mempertahankan pelanggan yang ada; stratetgi untuk mengolah menjaga hubungan dengan pelanggan; serta usaha untuk mengetahui keinginan dan kebutuhan pelanggan”.
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 :
a Identifikasi
Sebuah perusahaan pertama kali sebaiknya melakukan identifikasi siapa pelanggan berdasarkan data yang ada yang dapat menguntungkan perusahaan dan mengapa dia menguntungkan. Proses identifikasi ini ditujukan untuk mengenal lebih jauh mengenai pelanggan yang pernah 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 adalah pada tahap ini adalah memilah-milah dari sekian sekian banyak pelanggan yang ada, pelanggan mana yang paling menguntungkan.
b Diferensiasi
Perlu dipahami bahwa tidak seluruh pelanggan menguntungkan, karena boleh jadi pelayanan yang dirancang tidak sesuai dengan harapan pelanggan tersebut. Pada tahap diferensiasi ini, perusahaan 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.
c Interaksi
Setelah dapat membedakan para pelanggan berdasarakan 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. Disinilah peran teknologi, yaitu membantu perusahaan melacak kembali interaksi yang telah lalu. Dengan menggunakan peran teknologi sehingga interaksi-interaksi terekam dengan baik. Semakin lama interaksi terjadi, semakin tahu satu sama lain. Interaksi dapat dilakukan dengan e-mail, telepon, fax, surat, tatap muka, dan sebagainya.
d Personalisasi
Konsep Customer Relationship Management secara sederhana adalah memperlakukan pelanggan dengan cara yang berbeda. Filosofi 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 sebaliknya tidak terlalu mengandalkan teknologi karena tidak secara otomatis dapat menggantikan hubungan pelanggan dengan perusahaan. Customer Relationship Management adalah suatu strategi yang mengintegrasikan seluruh proses dan memudahkan perusahaan mencari data, memilih serta mengakuisisi apa yang diinginkan dengan adanya hubungan antara front office dan back office. Tetapi, kita harus melihat lebih dulu struktur bisnis, perilaku konsumen, karyawan, maupun budaya kerjanya, karena teknologi tidak dapat memecahkan persoalan begitu saja. Teknologi yang digunakan misalnya analitis, operasional, komputer, sms (short massage service), atau apa saja, yang penting teknologi dapat digunakan dengan fokus pada pelanggan dan mudah dalam penggunaannya. Pada akhirnya semua upaya yang dilakukan CRM tidak lain untuk membangun, meningkatkan, dan mempertahankan pelanggan yang setia.
Buat sebuah perusahaan jasa bukan mempertahankan customer yang sudah ada saja yang perlu diperhatikan, tapi yang lebih penting lagi ialah bagaimana mereka menjadi loyalis-loyalis, yaitu orang yang membela nama baik, dan menyebarkan nilai-nilai positif lembaga ke dunia luar. Adalah keberhasilan tim marketing yang luar biasa, jika perusahaan dapat memupuk customer loyalty.
	Memiliki pelanggan yang loyal adalah merupakan tujuan akhir dari semua perusahaan, tetapi kebanyakan perusahaan tidak menyadari bahwa loyalitas pelanggan dibentuk melalui tahapan yang dimulai dari mencari calon pelanggan potensial sampai dengan Advocate Customer yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan.
Menurut Griffin loyalitas pelanggan (2005:4) adalah:
“Loyalitas pelanggan adalah Perilaku pembelian yang didefinisikan pembelian nonrandom yang di ungkapkan dari waktu kewaktu oleh beberapa unit pengambilan keputusan”.
 	Menurut Griffin (2005:5) menyatakan pendapatnya tentang loyalitas pelanggan antara   lain :
”Konsep loyalitas lebih mengarah kepada perilaku (Behaviour) dibandingkan dengan sikap (Attitude) dan seorang konsumen yang loyal akan memperhatikan perilaku pembelian yang didefinisikan sebagai pembeli yang teratur dan diperhatikan sepanjang waktu oleh beberapa unit pembuatan keputusan”.

	Loyalitas terdiri dari beberapa karakteristik. Seperti yang dikemukakan oleh Jill Griffin (2005:31), yaitu : ”Karakteristik dari loyalitas ini ialah konsumen melakukan pembelian ulang secara teratur atau regular, mereka juga membeli produk-produk lain bukan satu produk saja yang ditawarkan oleh produsen, mereka juga merekomendasikan teman-temannya untuk juga membeli yang sama ke tempat yang sama, dan mereka tidak mudah beralih ke produk saingan”. 
	Dalam perkembangan bisnis mutakhir, pelanggan ditempatkan sebagai pusat perhatian. Mempelajari apa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh pelanggan pada saat ini merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan. Pengetahuan terhadap perilaku pelanggan dan penciptaan hubungan yang harmonis dan kontinyu sangat membantu perusahaan dalam mengeksplorasi keinginan dan kebutuhan pelanggan.	
Melalui Customer Relationship Management memungkinkan perusahaan memberikan layanan pelanggan yang unggul saat diminta melalui penggunaan yang efektif atas informasi laporan individual, sehingga pelanggan dapat menjadi pelanggan yang setia. Hal ini sesuai dengan pendapat dari Kotler dan Kevin Lane Keller (2007:189) yang menyatakan :
	“CRM merupakan proses mengelola informasi rinci tentang masing-masing pelanggan dan secara cermat mengelola semua titik sentuhan pelanggan demi memaksimalkan kesetiaan pelanggan”. 
Berdasarkan teori yang telah dikemukakan para ahli tersebut, maka ada pengaruh antara independen variabel (Customer Relationship Management) dengan dependen variable (Loyalitas Pelanggan).
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Gambar 1.1
Paradigma Penelitian
Pengaruh Customer Relationship Management 
Terhadap Loyalitas Pelanggan

1.5.2 Hipotesis 
 Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian. Dengan mengacu pada kerangka pemikiran diatas, maka penulis menarik hipotesis penelitian sebagai berikut: “ terdapat pengaruh Customer Relationship Management terhadap loyalitas pelanggan Pada Merdeka Arcade Factory Outlet Bandung.
1.6. Jadwal Pelaksanaan Penelitian
Penulis melakukan penelitian tentang pengaruh Customer Relationship Management tehadap loyalitas pelanggan pada Merdeka Arcade Factory Outlet Bandung di Jl.Merdeka 35 - Jl. Punawarman 24 - 26 Bandung. Sedangkan waktu penelitian dilakukan penulis mulai dari bulan September 2008 sampai penyelesaian skripsi ini, dapat dilihat dari tabel di bawah ini.
Tabel 1.2
Jadwal Penelitian
	keterangan
	September
	Oktober
	November
	Desember
	Januari
	Pebruari

	
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
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