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Definist CRM

Setiap orang yang mendapatkan profit dari CRM mempunyai definisinya sendiri mengenai

CRM ftu. Berikut ini dikutip beberapa definisi Customer Relationship Management (CRM) daii

berbagatl fiteratur:

1.

L

Dr. Ravi Kalakota dalam bukunya “e-Business: Readmagp For Success” {2000, ppt1l-111)

CRM adaizh kombinasi proses bisris dan fekndlogi yang mencari pemahaman pelanggan
suaty perusahazn darf berbagal sudul pandang! si2pa meraka, apa yang mereka lakukar,
dan apa yang mereks suks seriz merupakan  gebungan sales (penjualan), marketing
(pemasaran), dan service strefegy (strabegi pelayanan) yang berganiung pada aksi atsu
kegiatan yang saling terkoordingsi,

Andersen Consultin (2000}

CRM adalah pendekatan yang dilakukan perusahaan untuk mengidentifikasl, menark,
dan mendapatkan serta memperizhankan melal suatu set kemampuan yang terinfegritas..
Andersen COﬂSUFfEEl’l‘ {2000)

CRM adalah suatu strategi Bisnis veng proakil membangun pifihan bagi suatu organisast
derigan penitgkalan karyawanan, dhannsf dan pelanggarn serla kinerja yang meningkat.

www.Ccrmguru.com (2601)

LCRM adalah suafu stralegi bisnis unfuk memifh dan mengatur pelanggan unfuk
mengogﬁmafkan nilal jangka panjang. CRM memeriukan filosofi brsms yang berfohfs pada
palanggan dan kebudayaan uniuk menduiiinig pemasaran yang efekir, penjutaan darn proses
bisnis, Apﬁkasi CRM dapat memungkinkan manajemen hubungan pelanggan yang efeklir
{effective Custorner Relationship Management), menawarkan bahwa perusahaan memounyal

Aepemimpinan, strategi dan kebudavaan yang fepat.
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5. Frederick Newell dalem bukunya “Loyalty. Com, Customer Relationship in the New Ea of
Internet Markedng” (2000, p2)

CRM adalah suatu proses modifilasi periaiu pelanggan dan pembelgiaran Gan sefiap
Feraks pelayénan pelangoan sesual kebutuhannya, dan memperkual hubungan antsra
peyusahaan dengan pefangaan. Il adalah prinsio yang penting dard I o 1 Marketing.

6. WWW,saD.Con |

CRM bukanlafi sekedar datzbase atau kumpulan dafa, bukan juga web marketing
Siaupu apliasi penjualzn, tetapl CRM adalah mernipakan suatu menial organisasi, strategi
pemitiran, kebudayaan dari organisasi dan didukung ofeh teknologs untuk memudahkan para
pelaky Bisnis berfiubungan dengan konsumen secara proaktif dsn kebihi intim untuk

mengetahul perilaku dan kebutufian konsumen.

Jadi CRM it bukanish mengenal teknologi seméta melainkan merupakan gabungan
sales {penjualan}, markeling (pemasaran}, dan service strategy (strategi pelayanan) dengan
memperiakukan pelanggan secara individual serta menempatian pelanggan sebagal fokus utama
(customer centric) vang akan memberikan nilai paeda hubungan antarz pefanggan dengan

perusahaan untuk kepentingan pelanggan (customer’s benefit),

Kundi dari CRM menurut Frederick Keweall (Loyalty.com, 2000, pl1) acalah:
1. Mengszdenﬁﬁkasil nial konsumen yang tepat terhadap usaha tertentu;
2. Memahami kepentingan relatif dari nilai-nifai terhadap setiap segmen pelanggan;
3. Menentukan apekah nilai-niial fersebut akan mempengarubi laba (bottom Jine) datam
keadaan positif;
4. Mengkemunikasikan dan memberikan nilal yang tepat ternadap setiap segmen pelanggan
dengan cara yang diinginkan pelanggan untuk menerdma informasi; dan

5. Mengukur hasil dengan tolek ukur ROT (Refurr O Investment).




2.2 Tohapan CRM Dalam Mengelola Hubungan Pelanggan

i}

Berdasarkan pendapat Dr. Revi Kalekolz (2000, pl13-1158) ads 3 (Hga) tahapan TRM
dalam mengelola hubungan pelanggan, vaite: acguisiion (penambahan), enfancement
(g}ehingkatan), dan refention ([memperiahankan). Masing-masing mempunyal dampak yang
berlainan terhadap hubungan pelanggan dan masing-masing dapat dengan mudah mendekatkan
perusahaan terhadap kehidupan pelangoan.

1. Acguiring new customers (Penzmbahan pelanggan ban)

Perusahaan menambah pelanggan baru dengan Cara Mempromosikan pmduk dan jasa yang
mendobrak batas kinera berkenaan dengsn pemanfaatan wakic vang sebaik-batknya dan
mengembangkan inovasi-inovas! baru. Manfaatnya bagi pelanggan adalah penawaran produk
yang superior didukung oleh pelayanan vang bagus dan memuaskan.

2. Enhancing the profiability of existing customers (Peningkaten keuntungan dar

pelznggan yang telah ada)
Perusahaan mgningkaﬁ(an hubungan dengan care mendorong keungguian muty melahu
cross-salting (peniualen silang) dan upsafiing (penjualan ke atas). Semuanya ini tergantung
pada hubungan antare perusahaan dengan pelanggan. Manfasinva bagi pelanggan adakah
harga yang lebih rendah.

3. Retaining profitable customars for life (Mempertzhanien pelanggan potensial)
Perusahaan harus memfokuskan pada penvesuaian pelayanan bukan berdasarkan apa vang
diinginkan oleh pasar, melzinkan pada apa yang pelanggan inginkan. Manfaalnya bagi
pelanggan adalah penawaran hubungan yang_ﬂg_t_'qa}tif berdasqd@g_kgtﬁe_@ﬁ@&pggggﬂn,
Saat ini, pemsa;a‘ar;—.éémsa?;éa’n ﬁemimpin dunia bisnis memfokuskan pada mempertahankan
cefanggan vang telah ada daripads mendapatian pefanggan baru. Alasan di balik strategi ini
sangatizh sederhane, vaity: "Biays sntuk memperclel pelanggan adalah 6 — 7 lebifl

manal dari pada mempertzhankan pelanggan yang ada” (Harvard Business Review).




2.3 Portofolic Prases Kerja CRM

Inti dari proses kerja CRM (Dr. .Ravi Kalakotz 2000, pliB-121) melipuli cross-salfing
(penjuatan silang} dan up-seffing (penjualan keatas), direct marketing and fulfiliment {pamasaran
dan pemenuhan langsung), custorner service 2nd support {dukungan dan pelayanan pelanggan),
store front and Feld service (pelayanan operasi lapangan), dan refentioh management
{manzjemen penyimpanan}.

Mengidentifikasikan proses ini sangatiah penting karena perusahaan harus mengerti
bahwa perusahasan tdak sanggup mengatur dan mengembangkan infrastrukiur CRM jika para
managemya tidek memililkd kesamazan pandangan pentingnya int keriz CRM ini, menyadar
bahwa proses kera tersebut diates merupakan jiwa dar CRM dan sama sekall berbeda dengan
infrastruktur feknik, dan juga membantu perusanaan defam menentukan serfa mengembangkan
tuiuan perusahaan.

- Cross-seliing dan Up-seiling (Penjuzalan silzang dan Penjuslan keatas)
Software khusus penjuaian silang dan keastas mencskup kemampuan memenuhi syarat
nrospek yeng ada, mencari kontal, dan mengarahkan mereka kepada agen penjualan pada
waktu yang tepat. Software tersebut diatas dapat juga digunskan untuk skedu! telepon
penjualan, mencatat dates yang detall dari kegiatan perjualan, dan mengecek statis pesanan
pelanggan. Scftware int bisa juga terintegrasi dengan software persediaan (inventory) atau
dukungan pelayanan pelanggan. Penjuatan sﬂéng dan keafas ini sangat bergantung pada
pengidentifikasian kebutuhan hicup.

- Direct Markeling and Fulfiliment {Pemenuhan dan Pemasaran Langsung) -~
Direct Marketing dan Fulfitment seperti pukulan kombinast—penjualan faris dan pengiriman
secara oepat. Ini meliput interakst pra penjualan seperli pemasaran secara langsung dan
teknik pengikianan lainnya yang akan mempengaruhi atau menawarkan kepada pelanggan

potensial informasiHnformast untuk membuat keputusan dalam melaiukan pembslian.




Departemen pemasaren saat inl sedang dilanda akan permintzan informasl via Web dan
channel lzinnya. Tujuan dan fulfiiment yang efektif adalah menawarkan sejumniah informast
dan harapan kepada pelanggan dengan cepat, mudah, dan efisien.

- Cestomer Service and Support (Dulungan dan Pelavenan Pelanggan)
Customer support menawarkan kepedulian ferhadap pelanggan dan pelayenan fainnya.
Aplikast int mencakup dukungan untuk pelayanan permintean manajemen, akuntansi, kontak
dan aktivitas, survel pelanggan, dan perjanjian detil lainnya.
Kemampuan dukungan pelanggan digunakan untuk mengatur pelanggan yang memiliki
masalah dnegan produk atau jasa dan mengatasi masalah-masalah fersebut,

- Field Service Operations {(Pelayanan Operast Lapangan}
Pelayanan lzpengan adalah perpanjangan tangean dar dukungan pelayanan ferbadap
pelanggan, akif ketika- ada masalah vang 4dsk dapat dipecahkan melalui telepon dan
memeriutan dikinmnya orang ke pihak pelanggen unhuk melskukan pemelitharsan

{maintance) atau perbaikan peralalan.

- Reterntion Management (Manzjemen Penyimpanan)
Sumber dava sangaflah penfing dan berharga; pergunakaniah dengan sebaik-baiknya. CRM
vang efektf harusiah didasari pada pembedaaan pelanggan vang didasar pada sejargh

ranisaksi dan kepemilikan.

2.4

f (World Wide Web) Sebagai Alat CRM

. Internef adalah merupskan tempat dimana perusahaan dapat menginmkan apa yang
" diinginkan pelanggan delam komunikasi onfine, baik dalam bentuk Web Page dalam HTML, form,
media streaming, atau email pribadi. Pelanggan dapst mempunyal homepage pribadl dengan
channel vang mereka pilib. Intemet adalah media yang paling berpengaruh dalam abad 21 .
Kelwatan Infernet akan disadar ketika perusahaan berussha mempelajar untek menghubunglken

pencetahuan dengan konsep vang ada.




Pendiri dan Presiden 1-800 Fowers, Jim McCann (loyalty.com, pS2) berkata “Internet
akan membuat semua orang sebagal pemasar hubungan {relationshio marketer) atau setidaknya

yang akan tetap bertahan dan berhasil dengan baik.”

4 komponen dari komunitas online yang berbasit menurut David Bohnett, Pendiri dan

Ketua dar otpy//www.geodities.com (Lovalty.com, 2000, pi03):

1. Suetu minat umum dimana setiap grup digabungkan bersama dalam cyberspace untuk
membandingkan dan membagi keterangan dalam minat, hobi, atau kegemaran.

Z. Keunturngan mendadi anggota, baik secara ekonomi maupun sosial,

3. Partisipasi yang akiif menunjuikkan bahwa grup tersebut betfungsi dengan baik sebagat suatu
kemunitas. Dalam kornunitas yang berhasl, para anggota mempunyal rasa tangguingfawab
terhadap komunitas tersebut,

4. Infrastruldur ekonomi yang menyokong pertumbuhan dan kelangsungan hidup dan
organisasi dan semua bentuk kepemimpinan dan pemerintehan untuk membaniu
mengembangkan komunitas tersebut.

Umpen balik (feedback) interaksl (infevaction), dan komunikas! {communication >
kekuatan dari komuonitas onfine-merupakan kekuatan yang sama untuk memenangkan dalam
mengembangian CRM online.

Rahasia dar CRM adaleh mendengarkan dan belgjar, bukan memberitiahukan dan
menjual. (RM adalsh mengenal menguszhakan dan memberikan suaty kepuasan dan
kesenangan serfz membiarkan pelanggan merasa bahwa interaksi mereka dengan perusahaan
adslah dalam kenol mercka sendii. Jangan pikirkan tentang penguniung dalam  Web,
mefainkan pikirkanish mengenat apa yang diinginkan pelanggan dan perusahaan, apa yang akan
membuatnyg leblth mudah dalam melskukan trankszksi bisnis dengan perusahaan, dan
sebagainya.

Web memberikan setiap kesempatan bagl pelanggan untuk mencari dan menemukan

harga terendah untuk hampir selfiap barang. Don Peppers {lovalty.com, pl104) menyarankan Web
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juga menawarken suaty kesempatzn yang camenang: "“Membangun one-to-one relationships
{hubungan satu-saby) untuk mempermudah bagi pelanggan dalam melakukan bisnis dan
membuat pelanggan tetap setia bukanlah suatu lisensi yang harus dibayar, tetapi semakin dalam

hubungan dengan pelanggan, maka semakin terprotekst laba dar konsumen {ersebut.”

2.5 Model CRM

Menwrut Drs. Amin Widiaja Tunggal (2008, pl7-23) ada duz jenis faktor keberhasilan

yang berkaitan dengan pelenggan yang dapat diukur dan dikelola, yaftu:
i. Faiktor-fakior Kinerja Pelanggen (Customer Perfermence Fachors) yang terdinl dari:
2. Biifai Pelfanggen (Customer Value] 2

Laba operasional (operational profit) merupakan hasil pengurangan laba yang diperoleh
dari pelanggan vang menguntungken dikurangi kernugian yang berasal dari pelanggan yang
tidak menguntungkan. Nilai pelanggan (customer value) bukan berasal dari ﬁa&ga kotor atau
margir darl secarang pelanggen (penghasiian dikurangt biays produk atau jase). Biaya
pemasaran, Haya penjualan dan overhead harus dikurengkan dari margin. Menurut Philip
Kotler {Marketing Management, The Millenium Editon, 2000) para pembeli akarn membeli

dari perusahaan yang meraka anggap menawarkan customer delivered value yang tertinggi.

Customer Defivered Value (Nilai vang diterima pelanggan) adalah selisih antara fofa/
customer value (umiah nilai bagt pelanggan) dan fofal cusforner cost (biaya tolal
pelanggan). Total Customer Value (Jumlah nilai bagl pelanggan) adalah kumpulan manfaat
vang diharapkan diperoleh pelanggan dari produk ateu jasa tertentu. 7ofa! Customer Cost
{bizya total pelanggan) adslah kumpulan pengorbanan vang diperkirakan pelanggan akan

teriadi dalam mengevaluast, memperoleh, dan menggunakan produk atau jasa tersebut.

_ Benefits Funcrional Berefits + emationalh ene!ffe _ TotalGet

Value = =
Costs Moretary COS I5 + fime COS Is + energy <05 Is + psychic cos s TotalGive
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Pemasar dapat meningkatiGn nital pelanggan dengan cara:
1. Meningkatikan manfaat.
2. Mengurang! biaya.
3. Meningiatkan manfazat dan mengurangi biays.
4. Meningkatikan manfaat lebih besar dari pada meningkatkan biaya.
5. Mengurengt manfast lebih ked dari pada pengurangan biaya.
Peoritafar Pelznggan (Customer Beliavior)

Ketika fakdor biava memainkan peranan yvang penting dalam kemampulabaan seorang
pelanggan, nilai pelanggen (customer value) berperan besar dalam menentukan perifaku
pelanggan. Perileku pelanggan biasanya divkur dalam penghasilan — balk dalam jumiah

rupiah atau volume preduk atau jasa yang dipesan selama satu periode wakiu tertentfu.

Perilaku pelanggan yang posiif berari pelanggan veng pertame kali membeli dad
perusahiaan. Parameter perilaia pelanggan veng kedua adalah “customer lifcture”, atau rata-
ratz lamanyz wakiu, diuikur dalam bulznan ateu Bhunan, yaitu reta-rafa pelanggan yang

mefakukan usaha dergan kita.

Faktor perileku pelanggan penting yveng ketiga adaizh “Customer Share”, vaitu sefauh
mana seorang pelanggan memenuhi kebutuhanrgya atas jenis produk dan jasa yang ia
inginkan dengan berbisnis dengan kita.

Kepuasan Pelanggan (Custamer Salistication)

Pelanggan yeng senang dan puas berperilaku dengan positf. Mereka akan membeli

banyalk dari perusahaan dan akan memberikan perusahaan sebagian besar usaha mereka.

Apzkah pembell zkan puas seteleh pembelizn tergantung peda Kinerje penawaran

sehubungan dengan harapan pembell. Secara umum kepuasaan adalsh perasaan senang dan
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kecewa seseorang veng berasal dari perbandingan antara kesannya dengan kineria (atau

fiasit) sustu produk dan harapannya.

Kepuasan merupakan fungsi davi kAesan dneda dan harapan. Jika kinerja berada di
bawah harepan, pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhl harapan, pelanggan puas. lika

kinerja melebihi harepan, pelanggan amet puas atau senang.

Banyak perusahaan berfokus pada kepuasan ysng lebih tinggi karena pera pelanggan
yang hanya merass puas mudah untuk berubah pikiran bila mendapat waran yang tebih baik.
Merska yang amat puas lebih sukar untuk mengubah pilhannya. Kepuasan finggi atau
kesenangan menciptakan kelelatan emosional terhadap merek, bukan hanya preferensi rasional.
Hasiinyz adalah kesetiaan pelanggan yang tinggl. Bagaimana para pembeli membentuk harapan
mereka? Harapan merska dipengaruhi oleh pengalaman pembelian mereka sebelumnya, nasihat
teman dan kolega, serta janji dan informast pemaser dan para pesaingnya. Jka para pemasar

menjanjikan harapan terialy tinggl, para pembeli kemungkdnan besar akan kecewa.

Kinerjz pelanggan (nilal pelanggan, perileku pelanggan, dan kepuasan pelanggan) adaiah
sesuatu yang terjadi di luar paruszhaan. Kinerjz pelanggan sangat dipengarubi oleh fakior-fakior

fokus pelanggan (custcmer focus factors) di dalam perusahaan.
2. Faikor-faltor Folus Pelanggan {Customer Focus Fackors), yang terdini dari:
a8, Organisasi
1. Manajemen mempunyat kom'rtmen terhadap fokus pelanggen, menentukan anggaran
waktu dan uang untuk perbaikan proses pelanggan.
2. Karyawan mempunyal keterampifan dan pengalaman penanganan pelanggan yang
diperiukan, mempunyal sikap yang baik dalam penanganan pelanggan, dan bekerja

galam kelompok dengan orang Iain vang mempunyai kontak dengan pelanggan.

5. Komuniiost
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1. Kontak logistik : komunikasi pelanggan secare baik direncanakan, tepat waktu, dan tidak

meleset dalam eksekusi.

2. Metoda/mediafberita yeng paling tepat adalsh menerapl@n pada setiap pelanggan

{segmen); komunikasi interakdf, menenkan manfaat pelanggan daripada gambar produk.
. Epformasi
1. Deata pelanggan adalzh relevan, lengkap, dan mutakhir,

2. Sistem informasi pelanggan efektif, ficksibel, dan ramah terhadap pemakai.

Terdapat korelasi langsung yang jelas antare fokus pelanggan dengan kinerja
pafanggan. Menggabungkan Lnerga pelanggan dengan Dkus pelanggsn secara bersama
memberikant model Customer Relationship Management. Model tersebut mengemukakan ide
bahwa apabila fokus peianggan kuat, meka pelenggan akan puas. Dan apabila pelanggan sangat
puas, mereka akan berperileku sangat manis, memberikan sebagian besar usahe mereka, sering
tanpe usaha pemasaran dan akan terus melakukan usaha pembelian. Perilaku pelanggan positif
dernikian akan mengarahkan peningkatan nilal pelanggan yang tebih tinggl dan dengan demikian
memberikan laba operasional yang lebih besar. Apabila perusahaan Hidak dapat mengukur faktor-
faktor dalam model CRM, perusshaan fdak akarn dapat mengelolanya (# you can’® measure L

you =n't manage it

2.8 Manfazt CHEM

Manfaat CRM (Tabloid Dot.Com, 2000, pii)

i. Peringlaian Pendapatan
Aplikast CRM menyedialkan informasi untulk meningkatkan nendapatan dan keuntungan
perusahaan. Dengan aplikasi CRM, penjualan dan pelayanan via Web dapat difakukan

sehingga peluang dan penjusian sercara glohal tanpe perlu menyediakan upays khusus

N
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unfuk mendukung penjuatan dan pelavanan tersebut. Upaya pemasaran juga bisa dilakukan
dengan lebih komprehensif membantu pelanggan untuk mencapal ROT yagn lebih batk.
Dengen informast yang tersedia karena integrasi CRM dengan aplikasi ERP (frterprise.
Resource Planning), perusahaan dapat meningkatkan sikus peluncuran produk, memberikan
produk yang tepat ke pelanggan yang tepat di saat yang tepat pula.

Mendorong Loyalitas Pelanggan

Apiikast CRM memungkinkan perusahaan untuk mendayagunakan informasi dari semua itk
kontak dengan pelanggan apakah itu via web, calf canter, ataupun lewat stef pemasaran dan
pelayanan di lapangan. Konsistenst dan aksepsibiftas informast int memungkinkan penjualan
dan pelayanan yang lebih balk dengan berbagat informasi penting mengenai pelanggan ifu.
Mengurang! Biava

Dengan kermmampuan swalayan dalam penjualan dan pelayanan pelanggan, ada biaya yang
bisz dikurangi. Misslnya dengan memanfaatkan ifeknologi Web. Aplikasi CRM  juge
memungkinkan penjualan atau pelayanan dengan biaya lebih murah dalam sebuah skema
program pemasaran yang spesifik dan terfokus. Tertuju ke pelanggan yang tepat, pada
kesempaten yang tepat dan pada waktu vang tepat pu%a:- |

Meninghkatkan Efisiensi Operasionaf

Clomasi penjualan dan proses lavanan dapat mengurangi resiko turunnya kualitas pelayanan
dan mengurangl beban ash fow, Penggunaan teknologl web dan calf canfer misalnya, akan
mengurangi hambatan birokrasi dan biays seria proses administratif yang mungkin timbul.
Perusahaan dapat menyederhanakan aluran informasi dan tranksaksi untuk meningkatkan
waktu respon terhadap pelanggan, maupun siklus pembualan dan penjuatan produk,
Peningkatan Time To Market

Apitkasi CRM memungkinkan iz membawa produk ke pasar dengan lebih cepat dengan
informasi pelanggan yang lebih baik, adanye 43tz frepd pembelian oleh pelanggan, sampat

integrasi dengan aplikasi ERP untuk keperivaan perencenazn yang lebih batk. Dengan
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kemampuan penjualan vie wef maks hambatan waktu, geografis, sampai ketersediaan
sumber date dapat dikesampingken untuk mempercepat penjualan produk tersebut.
/

2.7 Pelznggan

Definist pelanggan menurut Gasperz (1997, p73) adelah semur oreng yang menuntut
ki {perusahzan Wis) untuk memenchi sustu standar kualitas tertentu, dan karena itu akan
memberikan pengaruh peda performansi (performance) itz (atau perusahaan kita). Jadi
palanggan adaleh semua oreng yang berinteraksi dengan kita (intemal atau exdemal
perusahaan} dan mepuntut pemenuhan standar dard kuslitas produk afau jasa tertentu den
mempunyal pengaruh terhiadap perusahaan. Membicarzkan pelanggan veng harus dipuaskan
dalem suaty sistem kualtas medermn sehuah organisasi, perlu  didentifikasi  jenis-jenis
pelanggannya. Pada dasamya dikenal 3 (tiga) macam pelanggan dalam sistern kualitas modem,
vaifu:

1. Pelanggan Intema! (Intemal Customer), merupakan orang vang berada di dalam
perusahaan dan memiliki pengaruh pada performanst (performance) pekerjaan (ateu
perusshaan} kita.

2. Pelanggan Antarz (Intermediate Customer), merupakan mereka yang bertindak atau
berperan sebagal perantara hukan sebagal pemakal akhir produk itu.

3. Pelznggan Eksternal (Ekstemat Customer), merupakan pembeli atau pemakal produk
akhir yvang sering disebut pelanggan nyate (veaf ausforner). Pelanggan ekstermnal merupakan

orang yang membayar untuk menggunakan produk yang dihasilkan fu,

2.8 Hepussar Pelanggan

Kepuasan menurut Kotler (1957, p36) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang
yang berzsal dari perbandingan 2niera kesannva fterhadap Kinerja (atau hasit) suatu produk

dengan herpan-harapannya.

<



i

Fepuasan menurut Gaspersz {1957, p176) adalah upave untuk memenuhi atBu melebihi
kebutuhan derl pelanggan. Begitu sustu produk/fiasa sudsh dibeli atau digunakan, hasif pun
diperbandingkan berdasarkan harapan (kesenjangan antara kepentingan dan kepuasan).

Jadi dapat disimpulkan behwa kepuasan pelanggan adalah suatu perbandingan yang
dilakukan oleh pelanggan antars harapan dan kinerja suatu produk 2tau jase yang dikonsumsi
oteh pelanggan.

Menurut Offver, R (Perilaku Konsumen, 1857, pZ2il1) peniialan kepuasan atu
ketidakpuasaan konsumen mengambil salah satu dart tiga bentuk yang berbeda:

1. Diiskonformas! Positip, kinerja lebih balk daripada yang diharapkan.
2. Konformasi Sederhana, kinerle sama dengan harapan.

3. biskenformasi Megatip, kinerja lebih buruk dasi yang diharapkan.

2.9 Piramida Pelanggan {Customer Pyramid)

Piramida pelanggan merupakan alst yang berguna untuk menvisualisasikan, menganalisis

dan memperbaiki perilaku dan kemampulabaan pelanogar.

AcHive
Customer
Inactive
Customer
Prospects

Suspects

/ The Rest of The Weorld \

Gambar 2.1 Unsur-unsur Pokok Piremida Pelanggan
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Pelanggan AkEf {Active Customers) adalah orang atau perusshaan yang telah
melakukan pembelfian barang atau iesa dari perusshaan dalam periode tertentu, katakaniah

dalam 12 bulan terakhir.

Pelanggan vang Udak =2ktif {Inachive Customers) adaiah corang-orang atau
perusahaan yang telah membeli barang atau jesa pada masa lalu, akan tetapi tidak dalam
pericde tertentu. Pelanggan yang tidek aktif merupekan sumber yang penting untuk pendapatan
potensial — dan juga merupakan sumber informasi tentang apa vang perusahaan periu fakukan

untuk mencegah Pelanggan Akif menjadi Pelanggan Tidak AkLf.

Prospectks adalah orang ateu perusahaan yang mempunval suatu hubungan dengan
perusaitaan kite — akan tetapi sampai sekarang mereka belum membeli barang etau jasa dar
kita. Contoh Frospects adalah orang yang telah menanggant pengiriman pos kita dan orang yang
meminta brosur kita; perusahaan yang telah menerbitkan permintaan atas penawaran kita;
kontak yang dipercleh pada suatu pameran dagang. Prospecs merupakan orang-orang atau
perusshaan yang diharapkan agkan diingkatkan menjadi stetus pelanggan akibf pada waldu

dekat,

Suspecks adalah orang-orang atau perusahaan yang kita sanggup fayani dengan produk
atau jasa kita — akan tetapi kita sampal sekarang belum mempunyal hubungan dengan mereka.
Biasanya, perusahaan memulal hubungan dengan Suspects dan mengkualifikasiken mereka
sehagai Prospects, dengan tujuan jangke paniang untuk mengkonverstkan mereka menjadi

Pelanggan AkKIF,

The Rest Of The World adalah orang-orang ateu perusshaan yang memang tidak
mempunyai keperiuaan atau keinginan untuk membeli atsu menggunakan produk atau jasa
perusahaan. Meskipun perusahaar helum pemah memperoleh keuntungan dari kelompok ini,
adslah penting untuk menvisualisasilan mereka untuk mengefehyl berapa banyak waktu

pemasaran dan uang vang dikeluarken untuk berusahe, berkomunikasi dengan erang-orang dan
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peruszhaan yang perusahaan kite tidek sken pemah melakukan suatu bisnis apapun dengan

mereka. Sering terjadi sebagian besar anggaran pemasaran dibelanjakan untuk nor customers.

2.10 Mebodologi Penelitian
2.18.1 Jenis dan Melode Penelitan

Jenis dan mefode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adaleh metode riset
deskriptif, menurut Travers (2000, p87), melode ini bertujusn uniuk menggambarkan sifat
sesuatu yang tengah bedangsung pada saa’t riset dilakukan dan memeriksa sebab-sebab dari
suatu gejala tertentis. Riset dengan metode deskriptif terdiri dari beberapa pendekatan dimana
salah satunya adalah pendekatan studi kasus, dimanz menurut Consueio (2000, p87),
pendekaian ini mefakukan peneliian vang rind mengenal suabu obyek terteniu selama kurun
walktu tertentu, dengan sikap mendalam dan menyeluruh termasuk lingkungan dan kondisi pada
masa faiunya serta selanjutnyz berusaha menemukan hubungan antara faktor-faktor tersebut

antars yang satu dengan yang lain.
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Profesionzlisme

- Peralatan dan kelengkapan yang digunakan
{laptop, komputer, internet, dif}
- Pengetzhuan dan kemampuan staf

= Ketepatan wakiu dalam menyeleszikan

pekerjaan

- Memberikan informasi yang jelas dan
mudah

- Melakukan perencanaan konsep bisnis dard
awal sampai akhir

Keberadaan

- Kemudahan sewaktu menghubungt staf

- Hemudahan dalam membuat jadwal
periemuan -

- St&af selziu ada di tempat ketika dihubungi

- Bantuan dan keramahan yang diperiihatkan

Ketznggapan

- Kemampuan untuk cepat tanggap terhadap
keluhan pelanggan

- Kemampuan dalam menghadapi
permasalahan yang muncut

- Kemampuan dalam menvediakan solusi
pemecahan permasalahan

Keandalan

- Kemudahan dalam mengakses datz
perusahaan melaiui infernet ataupun lainnya

- Peranan Call Center membantu pelanggan

- Membearikan perhatian secara individu
kepada pelanggan

Sofbware

- Software yang user friendty

- Cutput dari software yang mudah dipahami

- Kemudahan dalam mengoperasikan
software

- Software yang menyediakan dukungkan

pengambilan keputusan dan altematif solusi

- Kemudzahan dalam modifiast software
sasuai kebutuhan
- Kemudahan pengupdatetan data

I Tan .
. ggapan
Pelanggan

L
Vo

Tingkat } Tingkat li
Kepentingan F Pelaksanaan {

i

} Kepuasan |
} Pelanggan ?

Gambar 2.2
Lima Kriteriz Penents Kuziitas Jasa Pelayanan PT. SAR Indon
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2.10.2 Teknik Pengumpuian Data

Teknik pengumpulan data yang akan kami gunaken adalah teknik yang menggunskan
kuesioner yang merupakan suaty care yang pengumpulan datz dengan memberilen atau
menvebarkan daftar pertanyaan kepada responden, dengan harapan mereka akan memberikan
raspon terbadap pertanysan tersetuf. Dalam melzkukan penelifian ini yang menjadi responden
adslah para pelanggan dari perusahazn SAP. Cara penvebaran kuesioner adalah dengan melalui

Internet, direct mail dar perusahaan SAP dan pengisian form kuesioner melalui mail atau Web.
2.10.3 Teknrilk Analisis Data

Dalam menganalisis data penelitian ind digunakan metode deskriptf kualimtif-kuantatif.
Untuk menjawab perumusan masalah mengenal sejauh manza bHngkat kepuzsan pelanggan
terhadap Winerja Perusahaan PT. SAP Indonesia, meke digunakan Melode Skala Likert dan

Oiagram Kartesius.
1. Metode Skala Likert

Menurut Kinnear (1988}, skala Likert ini berhubungan dengan pernyataan tentang sikap
sesecrang ferhadap sesuam,' misalnya setuju-tdak seluju, senang-tHdak senang, dan baik-tidak
baik.

Unkukk menganalisa kepuasan pelanggan digunakan Melode Skalz iikert dengan
memberikan bobot untuk sefiap jawaban vang diberikan, dalem bal inl digunakan 4 (empat)

tingkat Skala Likert untulk penilaian dalam tingkat kepentingan pelanggan, yaitu:

Jawaban Sangat Penting diberi bobot 4

1

- Jawaban Penting diberi bobot 3

Jawaban Kurang Penting diber bobot 2

Jawaban Tidak Penting diberi bobot £
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Sedangkan untuk penilaian tingkat kinerja yang ditunjuikken perusahaan, juga diberikan

4 {empat} tingkat Skala Likert, yaitu:

- Jawzbhan Sangat Bailk diberi bobot 4
- Jawaban Batk dibert bobot 3

- Jawaban Kurang Baik diberi bobot 2
- Jawaban Tidak Eé‘;aik diberi bobot £

Berdasarkan hasil pentiaian fingkat kepentingan dan hasii kKinerja maka akan dihasitkan
suaty perhitungan mengenai tingkat kesesuzian antara tingkat kepentingan dan tingkat kineria
'yang ditunjukkan oleh perusahaan, serta akan menentuian uruian prioritas faktor-faxdor yang
mempengaruhl kepuasan pelanggan.

Rumus yang digunakan adalah sebagal berikut:

Y’ki:—}{;xiﬁﬂ%

{

dimana:
T = tingkat kesesualan responden
X o= skor penilaian kinerja peruszhaan
i o= skor pentlaian kepentingan pelanggan

Langkah berkumya adalah menentukan skor rata-rafa dari tingkat kepuasan dan

kepentingan pelanggan dengan menggunakan rumus:

Ezzﬁ ?=Zﬁ

n n
dimana:

X = skor rate—als dar Hngkat kinerje perusahaan menuruf pelanggan

¥y = skar rata-rata dari tnglat harapan pelanggan

iumtizh responden

3
I
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2 Diagram Harbsstus
 Diagram Kartesius adalah suatu bangun yang dibagi atas empat bagian yeng dibatasi

oleh dua buah garis yang berpotongan tegak lurus pada ttik-titik (}j) dimana } merupakan

rata-rata darl mig+ats tingikat kineria perusahaan dan ? adaizh rata-rata dari tingkat kepuasan

palanggan, sedangkan K adalah jumiah fakior yang mempengarubi kepuasan pelanggan.

Rumus:

N N

?:Zi=f /T

L

"
o

Selamjuimya tingkat unsur-unsur tersebut aken dijabarkan dan dibagi menjadi empat

bagian ke dalam diagram kartesius seperti pada Gambar 2.3

y  Kepentingan

Pricritas Utama Pertahankan Prestasi )
A B
Y
C D
Prioritas Rendah _ Beriebihan
Y X
Pelaksanaan
{Kinerja/Kepuasan

Gambar 1.3 Diagram Kartesius




Ketersmgan:

A. Menunjukkan faktor ateu atribut yang dienggap mempengaruhi kepuasan pelanggan,
termaksud unsur-unsur fasa yang dianggap sangat penting, namum manajemen belum

melaksanakannya sesual keinginan pelangan, sehingga mengecewakan/tidak puas.

B. Menunjukkan unsur jasa pokok yang telsh berhasil dilaksanakan perusahaan, untuk itu wajib
dipertzhankannya. Dianggap sangat penting dan sangat memuaskan.

C. Menunjukkan beberepa faktor yeng kurang penting pengaruhnya bagi pelanggan,
pelaksanaannya cleh perusahaan biasa-biasa saja. Dianggap kurang penting dan kurang
memuaskan.

D, Menunjulden fakltor vang mempengaruhi pelanggan kurang penfing, akan tetapi

pelaksanaannya berlebihan. Dianggap kurang penting tetapl sangat memuaskan.






