BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1. KAJIAN PUSTAKA
2.2. KERANGKA PEMIKIRAN
2.3. HIPOTESIS
a) Pengertian Customer (Pelanggan)
	Menurut Komaruddin Sastradipoeral (2003:60), menyatakan bahwa: “Pelanggan adalah setiap pembeli yang mengadakan transaksi di pasar dengan penjual”. 
	Pelanggan dalam garis besarnya dapat dibedakan ke dalam pelanggan individual dan pelanggan bisnis. Pelanggan individual (individual customer) adalah seseorang yang mengadakan transaksi pembelian di pasar dengan penjual. Sedangkan pelanggan bisnis (business customer) adalah organisasi-organisasi yang membeli barang atau jasa untuk digunakan, baik langsung atau tidak langsung untuk melaksanakan usahanya sendiri. 
	Francis Buttle (2007:127), menyatakan bahwa: ”Pelanggan dalam konteks B2B (business to business) adalah sebuah organisasi perusahaan (produksen atau reseller) atau  sebuah institusi (nirlaba atau badan pemerintahaan), sedangkan pelanggan dalam konteks (B2C) (business to customer) adalah konsumen akhir, yaitu seseorang individual atau sebuah keluarga”.
	Sekalipun demikian ada pula ahli marketing yang menyatakan bahwa istilah pelanggan terutama digunakan untuk menunjukan pembeli, baik perseorangan atau organisasi yang relatif teratur dan menetap mengadakan transkasi di pasar kepada penjual tertentu. 
2.1.1 Pengertian Customer Relationship Management (CRM)
b) Customer Relationship Management (CRM)
	Dalam ruang lingkup ilmu manajemen dikenal dengan istilah Customer Relationship Management (CRM), Customer Relationship Management merupakan hubungan kerjasama antara  pihak provider dengan customer sehingga kedua belah pihak saling menguntungkan. Dalam hal ini lembaga tidak menekankan pada terjualnya produk atau jasa, tetapi lebih fokus pada interaksi secara menyeluruh dengan elemen-elemen kegiatan bisnis yang dikelola oleh lembaga. 
	Berbicara mengenai Customer Relationship Management mau tidak mau terkait dengan kata Relationship. Menurut Amin Widjaja (2008:37), menyatakan bahwa: “Relatinonship adalah suatu hubungan terdiri atas serangkaian episode terjadi antara dua belah pihak dalam rentang waktu tertentu”. 
	Menurut Dwyer yang dikutip oleh Amin Widjaja (2008:38), lima tahapan perkembagan hubungan yaitu:
1. Awareness (kesadaran)
Terjadi ketika masing-masing pihak saling memperhatikan dan menimbang kemukinan untuk menjalin kemitraan.
2. Exploration (penjajagan)
Yaitu fase masing-masing pihak mencoba menyelidiki dan menguji kapasitas dan kinerja masing-masing.

3.  Expansion ((ekspansi atau pengingkatan)
Yaitu peningkatan hubungan terjadinya ketika kedua belah pihak merasakan adanya saling ketergantungan. 
4. Commitment (komitmen)
Ditandai oleh meningkatnya penyesuaian diri dan sikap saling memahami peranan dan tujuan masing.
5. Akhir hubungan 
Yaitu kedua belah pihak sepakat untuk mengakhirinya. 
Definisi Customer Relationship Management (CRM) menurut Kristin Anderson yang dikutup oleh Amin Widjaja (2008:45) yaitu: 
”CRM is a comprehensive approach for creating, maintaining, and expanding customer relationship”. 
Yang artinya: Customer Relationship Management (CRM) adalah suatu pendekatan yang menyeluruh untuk menciptakan, memelihara, dan mengembangkan hubungan dengan pelanggan. 
Menurut Brown yang dikutip oleh Buchari Alma (2004:271), menyatakan ”Customer Relationship Management (CRM) is the process of acquiring, retaining and growing profitable customer”. Yang artinya: Customer Relationship Management (CRM) adalah proses untuk memperoleh, mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan yang paling menguntungkan. 
Frederick Newell dalam bukunya “Loyalty.com” (2000) yang dikutip oleh Amin Widjaja (2008:8), menyatakan bahwa: “Customer Relationship Management is a process of modyfing customer behavior over time and learing from every interaction, customizing customer treatment,and strengthening the bond between the customer and the company. 
Yang artinya: Customer Relationship Management adalah proses memodifikasi prilaku konsumen dari waktu ke waktu dan belajar dari tiap interaksi, merubah, merawat pelanggan, dan memperkuat ikatan pelanggan dengan perusahan. 
Sekarang ini pelanggan menjadi semakin tidak dapat diprediksi dan mempunyai kebebasan yang semakin besar dalam pilihan, sehingga menyebabkan perusahaan memindahkan produk mereka dari menarik (attracting) pelanggan baru menjadi mempertahankan (retaining) pelanggan yang menguntungkan. Banyak perusahaan sekarang mulai menggabungkan pemikiran strategi, sumber daya manajemen, pendukung garis depan, teknologi agar dapat lebih baik memahami dan melayani pembeli mereka yang semakin canggih. 
Sedangkan pengertian Customer Relationship Management (CRM) menurut Lukas (2001:3), adalah “suatu aktivitas yang melibatkan seluruh sumber daya manusia untuk mempertahankan pelanggan yang ada; suatu strategi mengelolah dan menjaga hubungan dengan pelanggan; suatu usaha untuk mengetahui keingginan dan kebutuhan pelanggan”. 
Secara umum, dapat disimpulkan bahwa Customer relationship Management (CRM) merupakan strategi dan usaha untuk menjalin hubungan dengan pelanggan dan memberikan pelayanan yang memuaskan bagi peanggan.
2.1.2 Komponen Customer Relationship Management (CRM)
	Lukas (2001:116), membagi Customer Relationship Management (CRM) kedalam 3 (tiga) komponen utama, yaitu:
1. Manusia, dalam hal ini adalah karyawan sebagai pelaksana customer Relationship Management (CRM). Didalam 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 meremahkan pentingnya keterlibatan staf garis depan dalam membangun dan menjalankan program Customer Relationship Management (CRM).
2. Proses, yaitu sistem dan prosedur yang membantu manusia untuk lebih mengenali dan menjalin hubungan dekat dengan pelanggan. Menurut Lukas pada komponen ini ada 3 (tiga) aktivitas yang harus dilalui yaitu:
a. Tahap identifikasi, ditunjukan untuk menentukan kriteria secara tepat siapa konsumen yang akan dibedik, lebih tepatnya who will be our most profitable consumer. Inti dari Customer Relationship Management (CRM) pada tahap ini adalah memilah dari sekian banyak pelanggan yang ada, pelanggan mana yang paling menguntungkan.
b. Tahap differensiasi, pada tahap ini pelanggan dikelompokkan menjadi beberapa kelompok. Hal ini ditunjukan agar perusahaan dapat membuat strategi layanan dan memfokuskan energinya pada kelompok yang tepat. 
c. Tahap interaksi, yaitu timbal balik antara  pelanggan dengan perusahaan sehingga perusahaan dapat mempelajari lebih lanjut dan dalam mengenai keingginan dan kebutuhan pelanggan.
d. Tahap personalisasi, lebih kepada mempelajari prilaku konsumen. Konsep Customer Relationship Management (CRM) secara sederhana adalah perlakuan pelangggan yang berbeda dengan perlakuan yang berbeda. Filosofi yang lebih dalam adalah perlakuan pelangan dengan cara seperti yang ia ingginkan produk atau jasa manapun program disesuaikan dengan keadaan secara terus-menerus dengan menggunkan semua informasi yang telah didapat sebelumnya untuk membuat barang atau jasa yang sesuai dengan  keinginan dan kebutuhan pelanggan. 
3. Teknologi diperkenakan untuk lebih membantu mempercepat dan mengoptimalkan faktor manusia dan proses dalam aktivitas Customer Relationship Management (CRM) sehar-hari. Meskipun demikian, kita tetap harus melihat dahulu struktur bisnis, prilaku konsumen, karyawan, maupun budaya kerja, karena teknologi tidak dapat memecahkan persoalan begitu saja. Perlu disadari bahwa teknologi adalah alat penunjang dalam melengkapi nilai tambah Customer Relationship Management (CRM).  
2.1.3 Tujuan Customer Relationship Management (CRM)	
	Dalam penerapannya Customer Relationship Management (CRM) memiliki beberapa tujuan menurut Lukas (2001:6), diantaranya: 
1. Mendapatkan pelanggan
2. Mengetahui Pelanggan
3. Mempertahankan pelanggan yang menguntungkan
4. Mengembangkan pelanggan yang menuntungkan
5. Merubah pelanggan yang belum menguntungkan menjadi menguntungkan. 
Pada dasarnya Customer Relationship Management (CRM) bertujuan untuk proses adaptasi antara perusahaan dengan pelangganya. Program Customer Relationship Management (CRM) yang diterapkan dengan baik adalah seperti benang yang menjalar keseluruh perusahaan. Jadi departemen apapun sebenarnya bertanggaung jawab menjalankan program Customer Relationship Management (CRM), setiap divisi, setiap departement, dan setiap anggota karyawan harus tahu tentang program tersebut, tujuan-tujuannya, dan yang paling penting, apa peranan mereka dan bagimana mereka dapat memberikan konstribusi dalam menjalankan program itu. Akhirnya tujuan Customer Relationship Management (CRM) adalah untuk berkomunikasi dan berinteraksi dengan satu pelanggan. 
Menajemen relasional pelanggan memungkinkan perusahaan memberikan layanan pelanggan yang unggul saat diminta melalui penggunaan yang efektif atas informasi laporan individual. Banyak perusahaan bermaksud mengembangkan ikatan yang lebih kuat dengan para pelanggan mereka. 
2.1.4  Manfaat Customer Relationship Management (CRM)
c) Manfaat Customer Relationship Management (CRM) menurut Amin Widjaja (2008:10) yang dikutip dari (Tabloid Dot.Com,2000,hal 11) menyatakan bahwa:
1. Peningkatan Pendapatan 
Aplikasi Customer Relationship Management (CRM) menyediakan informasi untuk meningkatkan pendapatan dan keuntungan perusahaan. Dengan aplikasi Customer Relationship Managemen  (CRM), kita bisa melakukan penjualan dan pelayanan via web sehingga peluang dari penjualan secara global tanpa perlu menyedikan upaya khusus untuk mendukung penjualan dan pelayanan tersebut. 
2. Mendorong Loyalitas Pelanggan.
Aplikasi Customer Relationship Management (CRM) memungkinkan perusahaan untuk mendayagunakan informasi dari semua titik kontak dengan pelanggan, apakah itu via web, call center, ataupun lewat staf pemasaran dan pelayanan di lapangan. Konsisyensi dan aksepsibilitas informasi ini memungkinkan penjualan dan pelayanan yang lebih baik dengan berbagi informasi penting mengenai pelanggan itu. 
3. Mengurangi Biaya
Dengan kemapuan swalayan dalam penjualan dan pelayanan pelanggan, ada biaya yang bisa dikurangi. Misalnya dengan memanfaatkan teknologi web. Aplikasi Customer Relationship Management (CRM) juga memungkinkan penjualan atau pelayanan dengan biaya lebih murah dalam sebuah skema program pemasaran yang spesifik dan terfokus. 
4. Meningkatkan Efisiensi Operasional
Otomatis penjualan dan proses layanan dapat mengurangi risiko turunnya kualitas pelayanan dan mengurangi beban Cash Flow. Penggunaan teknologi web dan call center misalnya, akan mengurangi hambatan birokrasi dan biaya serta proses administratif yang mungkin timbul.
5. Peningkatan Time To Market
Aplikasi Customer Relationship Management (CRM) memungkinkan kita membawa produk atau jasa kepasar dengan lebih cepat dengan informasi pelanggan yang baik, adanya data trend pembelian oleh pelangan, sampai integrasi dengan aplikasi ERP untuk keperluan perencanaan yang lebih baik. Dengan kemampuan penjualan via web, maka hambatan waktu, geografis, sampai ketersediaan sumber data dapat dikesampingkan untuk mempercepat penjualan produk atau jasa tersebut.

2.1.5 Pengertian Loyalitas
a) Loyalitas Pelanggan
	Definisi Customer (pelanggan) memberikan pelanggan  mendalam yang penting untuk memahami mengapa perusahaan harus menciptakan dan memilihara pelanggan dan bukan hanya menarik pembeli. Pelanggan adalah seseorang yang menjadi terbiasa untuk membeli dari anda. Kebiasaan itu terbentuk melalui pembelian dan interaksi yang sering pada periode waktu tertentu. Tanda adanya  track record hubungan yang kuat dan pembelian berulang, orang tersebut bukanlah pelanggan anda, ia adalah pembeli. Pelanggan yang terjadi tumbuh seiring dengan waktu. 
	Banyak pelaku bisnis akan setuju bahwa mencapai loyalitas pelanggan adalah hal yang baik. Pelanggan yang loyal lebih baik dari pada pelanggan yang kurang loyal. Dan memiliki pelanggan yang loyal biasanya menghasilkan dividen sepanjang perjalanan bisnis perusahaan tersebut.
	Pengertian loyalitas pelanggan menurut Fandy Tjiptono (2000:110) adalah: ”loyalitas pelanggan sebagai komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko, pemasok berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten”.
	Menurut Amin Widjaja (2008:6) menyatakan bahwa: ”Customer Loyalty adalah kelekatan pelanggan pada suatu merek, toko, pabrikan, pembelian jasa, atau entitas lain berdasarkan sikap yang menguntungkan dan tanggapan yang baik seperti membeli ulang”.
	Sedangkan menurut Griffin (2005:5) menyatakan pendapatnya tentang loyalitas pelanggan antara lain:
”Konsep loyalitas pelanggan lebih banyak dikaitkan dengan perilaku (Behavior) dari pada dengan sikap. Bila seseorang merupakan pelanggan loyal, ia menunjukkan perilaku pembelian yang didefinisikan sebagai pembelian  nonrandom yang diungkapkan dari waktu ke waktu oleh beberapa unit pengambilan keputusan”.
	Kemudian Griffin (2005:11), mengemukakan bahwa loyalitas yang meningkatkan dapat menghemat biaya perusahaan setidaknya di 6 (enam) bidang, antara lain:
1. Biaya pemasaran menjadi berkurang (biaya pengambilalihan pelanggan lebih tinggi dari pada biaya mempertahankan pelanggan).
2. Biaya transaksi menjadi lebih rendah, seperti negosiasi kontak dan pemprosesan order.
3. Biaya perputaran pelanggan (customer turnover) menjadi berkurang (lebih sedikit pelanggan hilang yang harus digantikan).
4. Keberhasilan cross-selling menjadi meningkat, menyebabkan pangsa pelanggan yang lebih besar.
5. Pemberitaan dari mulut ke mulut menjadi lebih positif; dengan asumsi para pelanggan yang loyal juga merasa puas.
6. Biaya kegagalan menjadi menurun (Pengurangan pengerjaan ulang, klaim garansi dan sebagainya).
2.1.6 Karakteristik dan Tahapan-tahapan loyalitas Pelanggan
	Pelanggan merekomendasikan loyalitas mereka pada suatu perusahaan atau merek dengan membeli berulang kali, membeli produk atau jasa tambahan perusahaan tersebut, dan merekomendasikannya pada orang lain. Hal tersebut diperkuat dengan pernyataan dari Griffin (2005:31), yang menyatakan bahwa karakteristik pelanggan yang loyal antara lain: 
1. Melakukan pembelian berulang secara teratur.
2. Membeli antar lini produk atau jasa.
3. Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing.
4. Mereferensikan kepada orang lain.
Untuk menjadi pelanggan yang loyal seorang harus melalui beberapa tahapan, pelangan yang loyal timbul secara bertahap. Proses ini dilalui dalam jangka waktu tertentu, dengan kasih sayang, dan dengan perhatian yang diberikan pada tiap-tiap tahap pertumbuhan. Setiap tahap memiliki kebutuhan khusus. Dengan mengenali setiap tahap dan memenuhi kebutuhan khusus tersebut, perusahaan mempunyai peluang yang lebih besar untuk mengubah pembeli menjadi pelanggan atau klien yang loyal. 
	Menurut Griffin (2005:35), ada 8 (delapan) tahapan loyalitas, yaitu:
1. Suspect 
Meliputi semua orang yang akan membeli produk atau jasa perusahaan. Kita menyebutnya sebagai Suspect karena yakin bahwa mereka akan membeli tetapi belum mengetahui apapun mengenai perusahaan dan produk atau jasa yang ditawarkan. 
2. Prospek (prospect)
Adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk atau jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Para prospect ini meskipun mereka belum melakukan pembelian, mereka telah mengetahui keberadaan perusahaan dan produk atau jasa yang ditawarkan karena seseorang telah merekomendasikan produk atau jasa tersebut padanya. 
3. Prospek Yang Diskualifikasi (disqualified of prospect)
Yaitu Prospect yang telah mengetahui keberadaan produk atau jasa tertentu atau tidak mempunyai kemampuan untuk membeli produk atau jasa. 
4. Pelanggan Pertama-Kali (First time buyer)
Yaitu konsumen yang membeli untuk pertama kalinya. Mereka masih menjadi konsumen dari produk atau jasa pesaing. 
5. Pelanggan Berulang (repeat customer)
Yaitu konsumen telah melakukan penelitian suatu produk sebanyak dua kali atau lebih. Mereka adalah yang melakukan pembelian atas produk yang sama sebanyak dua kali, atau membeli dua macam produk yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda pula.  
6. Klien (client)
Client membeli semua produk atau jasa yang ditawarkan yang mereka butuhkan dan membeli secara teratur. Hubungan dengan jenis pelangan ini sudah kuat dan berlangsung lama, yang membuat mereka terpengaruh oleh tarikan persaingan produk lain. 


7. Penganjur (advocate)
Seperti layaknya Client, Advocate membeli seluruh produk atau jasa yang ditawarkan yang ia butuhkan, serta melakukan pembelian secara teratur. Sebagai tambahan mereka mendorong teman-teman mereka agar membeli produk atau jasa tersebut. Ia membicarakan tentang produk atau jasa tersebut, melakukan pemasaran untuk perusahaan dan membawa konsumen untuk perusahaan tersebut.
8. Pelanggan atau Klien Yang Hilang: Seseorang yang pernah menjadi pelanggan atau klien tetapi belum membeli kembali dari Anda sedikitnya dalam satu siklus pembelian yang normal.
2.1.7 Keterikatan Customer Relationship Management dengan Loyalitas Pelanggan.
	Sesuai dengan namanya Customer Relationship Management (CRM) merupakan suatu aktivitas yang ditujukan untuk memperoleh hubungan dengan pelanggan hingga dapat memberikan keuntungan yang signifikan bagi perusahaan. Customer Relationship Management (CRM) merupakan suatu proses mengidentifikasi, memperoleh pelanggan baru, mempertahankan pelanggan lama, menyakinkan pelanggan untuk terus membeli produk dan layanan yang ditawarkan serta memberikan layanan purna jual yang baik sehingga pelanggan akan tetap loyal.
	Customer Relationship Management (CRM) berbicara mengenai bagimana memanajemeni hubungan dengan pelanggan, dan untuk bisa memenajemeni hubungan dengan pelanggan secara baik, tepat dan benar, tentunya perusahaan harus tahu terlebih dahulu siapa pelanggannya. Melalui Customer Relationship Management (CRM), perusahaan dapat membangun buhungan yang lebih dekat dengan pelanggan, dimana perusahaan dapat mengetahui kebutuhan pelanggan dan menyediakan pilihan produk atau layanan yang sesuai dengan permintaan mereka.
	Seperti yang diungkapkan oleh Kotler dan Kevin L Keller (2007:189), Customer Relationship Management (CRM) merupakan ”proses mengelola informasi rinci tentang masing-masing pelanggan dan secara cermat mengelola semua titik sentuhan pelanggan demi memaksimalkan kesetiaan pelanggan”.
	Jadi tujuan Customer Relationship Management (CRM) adalah mencari dan menjaga agar konsumen selalu dipertahankan sehingga terus berkembang menjadi langganan yang profitable. Customer Relationship Management (CRM) memerlukan suatu fokus yang jelas terhadap atribut suatu jasa yang dapat menghasilkan nilai yang mengesankan bagi konsumen, sehingga mereka menjadi pelanggan yang loyal. 

2.2 Keranga Pemikiran 
Dewasa ini bayak perusahaan yang menyatakan bahwa tujuan perusahaan yang bersangkutan adalah untuk memberikan kepuasaan kepada konsumennya. Hal ini disebabkan karena meraka menyadari bahwa kepuasan konsumen merupakan aspek vital untuk bertahan dalam bisnis dan memenangkan dalam bersaing. Keberhasilan suatu perusahaan tercermin dari kemampuannya dalam memberikan kepuasan yang terbaik kepada konsumennya. 
	Karena melalui pemberian kepuasaan akan memberi kosumen merasa dihormati dan dihargai sehingga pada akhirnya dapat menciptakan image yang positif terhadap perusahaan tersebut. Oleh sebab itu perhatian besar terhadap konsumen sebagai alat pesaing dewasa ini sangat penting karena konsumen yang terpuaskan cenderung akan setia terhadap produk atau jasa yang ada diperusahaan. 
	Salah satu cara perusahaan dalam memberikan kepuasaan konsumen adalah dengan menerapkan strategi Coustomer Relatinship Management (CRM). Dengan dilaksanakannya program tersebut perusahaan mengharapkan dapat mengetahui gambaran akan keingginan dan kebutuhan konsumen. 
	Menurut Lukas (2001:Slid 3) Coustomer Relatinship Management (CRM). adalah:
1. Seluruh aktivitas yang melibatkan seluruh sumber daya manusia untuk mempertahaankan pelanggan yang ada.
2. Suatu strategi untuk menelola dan menjaga hubungan dengan pelanggan.
3. Suatu usaha untuk mengetahui keingginan dan kebutuhan pelnggan. 
Menurut Temporal (2002;6 & 35), Coustomer Relatinship Management (CRM) merupakan kolaborasi dengan setiap pelanggan yang mampu menciptakan keadaan yang tidak merugikan salah satu pihak. 
Coustomer Relationship Management (CRM) is the establishment,development, maintenance and optimization of long term mutually variable relationship between consumers and organization (crmzday.com (uk) ltd.2000). 
Coustomer Relatinship Management (CRM) adalah pembentukan, pengembangan, pemiliharaan dan pengoptimalan suatu hubungan jangka panjang antar konsumen dan perusahaan. 
Definisi lain yang dikemukakan oleh Stokbacka (2002;5) mengatakan bahwa Coustomer Relatinship Management (CRM) memiliki tiga landasan. Pertama  menciptakan nilai pelanggan dari hubungan jangka panjang. Kedua, melihat produk sebagai suatu proses dan yang ketiga adalah berkaitan dengan tanggung jawab perusahaan, tidak cukup bagi perusahaan untuk menciptakan kepuasaan saja tetapi juga harus dapat loyalitas pelanggan.
	Dari sudut pandang arsitektur, kerangka Customer Relationship Management (CRM) secara keseluruhan dapat dikelasfikasikan kedalam tiga komponen utama yaitu;  
	Keberhasilan Coustomer Relatinship Management (CRM) ditentukan oleh 3 (tiga) komponen utama (Lukas, 2001:slide 116) yaitu; Manusia, Proses dan Teknologi.
4. Manusia, dalam hal ini adalah karayawan sebagai pelaksana customer Relationship Management (CRM). Didalam dimensi manusia, faktor kunci yang harus diperhatikan adalah seperti struktur organisasi, peran dan tangung jawab, budaya perusahaan, prosedur dan program change management secara menyeluruh. Perusahaan tidak boleh sama sekali meremahkan pentingnya keterlibatan staf garis depan dalam membangun dan menjalankan program customer relationship management (CRM).
5. Proses, yaitu sistem dan prosedur yang membantu manusia untuk lebih mengenali dan menjalin hubungan dekat dengan pelanggan. Menurut Lukas pada komponen ini ada 3 (tiga) aktivitas yang harus dilalui yaitu:
a. Tahap identifikasi, ditunjukan untuk menentukan kriteria secara tepat siapa konsumen yang akan dibedik, lebih tepatnya who will be our most profitable consumer. Inti dari customer relationship managemen (CRM) pada tahap ini adalah memilah dari sekian banyak pelanggan yang ada, pelanggan mana yang paling menguntungkan.
b. Tahap differensiasi, pada tahap ini pelanggan dikelompokkan menjadi beberapa kelompok. Hal ini ditunjukan agar perusahaan dapat membuat strategi layanan dan memfokuskan energinya pada kelompok yang tepat. 
c. Tahap interaksi, yaitu timbal balik anatar pelanggan dengan perusahaan sehingga perusahaan dapat mempelajari lebih lanjut dan dalam mengenai keingginan dan kebutuhan pelanggan.
d. Tahap personalisasi, lebih kepada mempelajari prilaku konsumen. Konsep customer relationship management (CRM) secara sederhana adalah perlakuan pelangggan yang berbeda dengan perlakuan yang berbeda. Filosofi yang lebih dalam adalah perlakuan pelangan dengan cara seperti yang ia ingginkan produk atau jasa manapun program disesuaikan dengan keadaan secara terus-menerus dengan menggunkan semua informasi yang telah didapat sebelumnya untuk membuat barang atau jasa yang sesuai dengan keingginan dan kebutuhan pelanggan. 
6.  Teknologi diperkenakan untuk lebih membantu mempercepat dan mengoptimalkan faktor manusia dan proses dalam aktivitas customer relationship management (CRM) sehari – hari. Meskipun demikian, kita tetap harus melihat dahulu struktur bisnis, prilaku konsumen, karyawan, maupun budaya kerja, karena teknologi tidak dapat memecahkan persoalan begitu saja. Perlu disadari bahwa teknologi adalah alat penunjang dalam melengkapi nilai tambah customer relationship management (CRM).  
Senada dengan Lukas, Sugiono (Manajemen, 2002:32) mengatakan bahwa sebenarnya kunci sukses penerapan customer relationshi management (CRM) adalah pada manusia (karyawan), proses dan kemudian teknologi. Manusia merupakan faktor utama. Jika kata – kata customer relationship management (CRM) diperhatikan maka relationship is about people to people, hubungan anatar manusia dengan manusia. Kemudian yang kedua adalah proses berorentasi pada kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
Yang ketiga adalah teknologi apa yang dibutuhkan yang nantinya akan digunakan misalnya; komputer, sms (short message service), atau apa saja, yang penting teknologi yang digunakan harus fokus kepada pelanggan dan mudah dalam penggunaannya. Pada akhirnya, semua upaya yang dilakukan customer relationship management (CRM) tidak lain untuk membangun, meningkatkan dan mempertahankan pelanggan yang setia (loyal). 
Pelanggan yang setia adalah pelanggan yang memiliki perilaku yang positif terhadap produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Pelanggan yang setia akan cenderung mengkonsumsi produk atau jasa secara kontinyu dan akan menyerahkan pelanggan yang lain untuk ikut mengkonsumsi produk atau jasa yang sama. 
Adapun definisi kualitas pelayanan yang di kemukakan oleh Wyckup yang di kutip oleh Fandy Tjiptono (2007:59) adalah: 
		”Kualitas pelayanan adalah tingkat kesempurnaan yang diharapkan dan pengendalian atas kesempurnaan tersebut adalah untuk memenuhi keingginan atau harapan pelanggan. 
		Tujuan dari kualitas pelayanan adalah untuk memenhui kebutuhan dan kepuasan pelanggan serta berkelanjutan dengan menyerahkan jasa yang berkualitas dengan harga yang berkompetitif dalam waktu yang singkat. (Fandy Tjiptono, 2000:54). 
	Menurut Kotler ahli bahsa Hendra Teguh A Ronny (2000:67)
	”terdapat hubungan yang erat antara kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan, dimana semakin tinggi tingkat kualitas pelayanan maka akan menyebabkan semakin tingginya kepuasan pelanggan”
		Apabila pelanggan merasa puas dalam hal atau setelah melakukan pembelian, maka konsumen akan terpikirkan untuk melakukan pembelian ulang sehingga terbentuk loyalitas terhadap jasa yang bersangkutan. Selain hal diatas Fandy Tjiptono (2000:54) menyatakan bahwa ” kepuasan pelanggan dapat menciptakan loyalitas pelanggan kepada perusahaan yang memberikan kualitas yang memuaskan itu”.
		Jika kualitas pelayanan yang diberikan baik maka akan timbul kepuasan pelanggan yang merupakan jembatan untuk menuju loyalitas pelanggan. Karena jika pelanggan merasa puasa dalam melakukan pembelian,maka selanjutnya dia akan memperhatikan peluang membeli yang lebih dalam kesempatan berikutnya. (Kotler yang diterjemahkan Hendra Teguh A Ronny 1997:115). 

		 Menurut Fandy Tjiptono (2000:110) mengemukakan bahwa ”loyalitas pelanggan sebagai komitmen pelanggan terhadap suatu merk, toko, pemasok berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsiten”’
		Loyalitas mengarah pada perilaku yang ditujukan dengan pembelian rutin yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan. Karakteristik pembelian yang loyal menurut Jil Griffin (2005:31) adalah sebagai berikut:
1. Melakukan pembelian berulang secara teratur.
2. Membeli antar lini produk dan jasa.
3. Mereferensikan kepada orang lain.
4. Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing-pesaing. 
Berdasarkan teori diatas mengeni Coustomer Relatinship Management (CRM) terhadap loyalitas konsumen maka penulis membuat pradigma pemikiran sebagai berikut:

 (
Loyalitas Pelanggan (Variabel Y)
-.Melakukan pembelian  ulang secara   teratur 
- Membeli antar lini produk 
- Kekebalan terhadap pesaing.
- Merefensikan kepada orang lain. 
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CRM merupakan proses mengelola informasi rinci tentang masing – masing pelanggan dan secara cermat mengelola semua titik sentuhan pelanggan demi memaksimalkan kesetiaan pelanggan”. 
Kotler and Kevin L Keller (2007:189)
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Gambar 2.1 Paradigma Penelitian
Pengaruh Customer Relationship Management (CRM)
Terhadap Loyalitas Pelanggan



2.3 Hipotesis 
Berdasarkan kerangka pemikiran di atas maka dibutuhkan suatu pengujian hipotesis untuk mengetahui apakah terdapat hubungan antara Variabel X Customer Relationship Management (CRM) terhadap Variabel Y (Loyalitas Pelanggan).
Menurut Sugiyono (2002:39) menyatakan bahwa hipotesis penelitian merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian. Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data.
Mengacu pada teori tersebut, dapat dihipotesiskan penelitian ini adalah: Customer Relationship Management (CRM) terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Rabbani Dipati Ukur Banadung.


