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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Organisasi harus terus-menerus menyesuaikan proses bisnis 

internalnya untuk mengimbangi persaingan yang ketat dan kemajuan 

teknologi yang pesat. Berkat teknologi yang terus berkembang dalam 

beberapa tahun terakhir, operasional bisnis kini jauh lebih efektif dan 

efisien, terutama dalam hal transmisi data yang dapat terjadi dengan sangat 

cepat. Namun perusahaan juga perlu melakukan penyesuaian sistem pada 

korporasinya agar dapat memenuhi tuntutan operasionalnya yang selalu 

berubah dan rumit.  

Tujuan promosi adalah untuk menginformasikan atau menyajikan 

barang atau jasa dalam upaya membujuk calon pelanggan untuk membeli 

atau menggunakannya. Produsen dan distributor bertujuan untuk 

meningkatkan statistik penjualan melalui promosi. Salah satu tindakan yang 

mungkin dilakukan seseorang sebelum membeli produk atau jasa adalah 

dengan meneliti produk tersebut. Bisnis yang baik harus memiliki sistem 

yang dapat memenuhi permintaannya dan menyampaikan informasi 

promosi terkini jika ingin memuaskan pelanggan dan juga perusahaan itu 

sendiri. 
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Di Daerah Istimewa Yogyakarta, Mediapro Creasindo merupakan 

perusahaan yang menyediakan jasa periklanan dan digital printing unggulan 

serta berbagai produk berkualitas antara lain Baliho, Surat Timbul, Kotak 

Surat, Neon Box, Papan Nama, Spanduk, dll. Perusahaan ini berkembang 

seiring dengan itu, menjadi salah satu perusahaan percetakan yang 

membentuknya. Selama ini pendekatan bisnis yang dilakukan perusahaan 

adalah dengan melakukan promosi, memasang spanduk di jalan, melakukan 

transaksi kepada pelaku usaha, dan melakukan promosi online melalui 

media sosial. 

Mediapro Creasindo menyadari keberadaan kompetitor yang 

berusaha untuk merebut hati pelanggan, namun dengan promosi yang unik 

dan memberi penawaran menarik serta menjaga hubungan yang baik dengan 

pelanggangan, maka pelanggan tidak akan berpaling ke tempat lain, dengan 

memberikan pelayanan pelanggan yang baik diharapkan dapat membantu 

meningkatkan loyalitasi konsumen. Berdasarkan studi pendahuluan yang 

dilakukan di Mediapro Creasindo diperoleh informasi bahwa adapun terkait 

CRM ditangani oleh bagian customer service dan marketing promo event. 

Namun ipada iera iglobalisasi iini, isemakin ibanyaknya ipeluang 

ibisnis iyang idapat idikembangkan, isehingga ipersaingan ibisnis ipun 

isemakin iketat. iSalah isatu ihal iyang iharus idi ipertahankan iadalah 

iLoyalitas iPelanggan. iSaat iini iperusahaan iharus imulai ifokus ipada 

ipenyampaian inilai i(value) idan imeningkatkan iloyalitas ipelanggan. 

iLoyalitas iberarti ikonsumen ikembali idan ikembali ilagi iuntuk 
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imelakukan itransaksi ibisnis i(pembelian), iwalaupun imungkin iproduk 

iyang idimiliki iperusahaan ibukan iproduk iterbaik idipasaran iatau 

imemiliki iharga iterendah. iPerilaku ikonsumen iyang icukup i“tidak 

irasional” iini idapat idijelaskan idengan isuatu ipandangan ibahwa 

i“hubungan ibaik” i(good irelationship) iyang iterjalin idengan ikonsumen 

imerupakan ikunci ikeberhasilan isebuah iperusahaan idalam 

imempertahankan ipelanggan. iDengan ilingkungan iyang iketat 

ipersaingan iini, ikonsumen imemiliki ipeluang iyang iluas iuntuk 

imendapatkan iproduk iyang isesuai idengan ikeinginan idan ikebutuhannya 

isehingga iuntuk imemenuhi ihal iini, isebuah iperusahaan iharus imampu 

imenyediakan iproduk iyang imutunya ilebih ibaik i(better iin iquality), 

iharganya ilebih imurah i(cheaper iin iprice), iinformasi iyang ilebih icepat 

i(faster idelivery) idan ipelayanan iyang ilebih ibaik i(better iin iservice) 

idibandingkan idengan ipesaingnya. iKian iberkembangnya ie-business, 

imemaksa iperusahaan imenggunakan isolusi idan iaplikasi iyang itepat 

iuntuk idapat imempertahankan iatau imeningkatkan ipendapatan isehingga 

ikepentingan ipelangganpun imenjadi iperhatian iutama. iOleh isebab iitu, 

iberbagai iupaya idilakukan iagar ihubungan ipelanggan idengan 

iperusahaan iberjalan idengan ibaik. i(www. ibusinessweek. icom). i 

Customer iRelationship iManagement iatau iyang ibiasa idisingkat 

iCRM imerupakan ipendekatan idisiplin iuntuk imengembangkan idan 

imempertahankan ihubungan idengan ipelanggan iyang imenguntungkan, 

idengan iatau itanpa imenggunakan iteknologi i(Buttle i& iMaklan, i2019). 
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iCRM ilebih imemfokuskan ipada iapa iyang idinilai ipelanggan ibukan 

ikepada iproduk iyang iingin idijual ioleh iperusahaan. iMelalui ipenerapan 

iCRM, iperusahaan idiharapkan idapat imembangun ikomunikasi idan 

ihubungan iyang ibaik idengan ipara ikonsumennya. 

 iTujuan iCRM iadalah iBuild igreat iCustomer iLoyalty iatau 

imeningkatkan ikesetiaan ipelanggan, imempertahankan ipelanggan iyang 

isudah iada, imencari ipelanggan ibaru iyang ibisa imenguntungkan, 

imenekan ikehilangan ipelanggan, imengurangi iinefisiensi iterutama ipada 

iiklan iyang imemboroskan, imenjual iproduk/jasa iyang ilebih ibesar 

imemberikan ikeuntungan idan imenjual iproduk/jasa itambahan. 

Pada iakhirnya, ihal iini idiharapkan idapat imenjadi ipendorong 

iutama ibagi ipencapaian ikeuntungan iperusahaan iitu isendiri, idimana 

iketika ikonsumen isudah iloyal iatau isetia iterhadap isuatu iproduk 

itentunya iakan imendorong ipenjualan iproduk isecara iterus imenerus 

ikarena ikeuntungan iterbesar idiperoleh iperusahaan idari ipelanggan isetia 

idimana iperusahaan idapat imenjual ibarang iatau ijasa ikepada ipelanggan 

iyang itelah imencoba idan imengenal ibarang iatau ijasa iperusahaan iyang 

ibersangkutan, iperusahaan iharus imampu imempertahankan ipelanggan 

itersebut. i 

Secara igaris ibesar ialasan ibagi iCustomer iRelationship 

iManagement idapat imembangun iloyalitas ipelanggan iadalah ipertama, 

iadanya iperubahan iparadigma iyaitu iproduct idriven icompany imenjadi 

iconsumer idriven icompany. iAlasan ikedua, isetiap ipelanggan imemiliki 
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ikebutuhan iyang iberbedabeda isehingga iperusahaan iharus ilebih ipeka 

iterhadap isegala ikeluhan. iKetiga, ipelanggan iadalah isegalanya ikarena 

ibila itidak iada ikonsumen imaka itidak iada ibisnis. iKeempat, ibiaya 

iuntuk imendapatkan ipelanggan ijauh ilebih ibesar idaripada ibiaya iuntuk 

imempertahankan ipelanggan iyang itelah iada. iAlasan ikelima iyakni 

idalam iCustomer iRelationship iManagement iterdapat idatabase iyang 

imenjadi isenjata iutama ipelayanan idalam ipenyediaan iinformasi 

i(Sinaga, i2006). 

Peranan Customer Relationship Management Mediapro Creasindo 

dapat optimal apabila dapat menjalankan fungsi humasnya dengan baik 

karena kedudukan humas dalam suatu perusahaan mampu memberikan 

masukan kepada pihak manajemen dengan kegiatan kegiatan Humas baik 

secara internal maupun eksternal dalam memberikan pelayanan informasi. 

Alasan ipeneliti imengangkat itopik ipenelitian iini iadalah ibahwa 

isetiap iperusahaan ijasa iharus imampu imembangun ihubungan iyang 

ibaik idengan ipelanggan iagar idapat ipelanggannya itidak iberalih ike 

iperusahaan ilainnya. iCustomer iRelationship iManagement i(CRM) 

iadalah istrategi iyang itepat iuntuk imendukung ipencapaian itujuan 

itersebut. iDalam ipenelitian iini iyang imenjadi ifocus ipenelitiannya 

iadalah imengenai icustomer irelations iMediapro iCreasindo isebagai 

isalah isatu iperusahaan ipercetakan iyang iada idi iDIY idan ipengaruhnya 

iterhadap iloyalitas ikonsumen. i 
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“Analisis Strategi Customer Relationship Management Untuk 

Menjaga Loyalitas Pelanggan UMKM Ritel Non Makanan Di Indonesia 

Timur (Studi Kasus Koleksi New Em)” demikian judul kajian penelitian 

Claudia Thendywinaryo, Amelia Sidik, dan Felicia Goenawan (2021). Tiga 

inisiatif manajemen hubungan pelanggan, yaitu keanggotaan, hadiah gratis, 

dan ucapan ulang tahun, ditawarkan oleh marketing concontinuity. iKetiga 

iprogram itersebut idapat imempertahankan iloyalitas ipelanggan idengan 

imemberikan ikeuntungan iberupa ifinancial ibenefit idan isocial ibenefit. 

iSelain idari itiga iprogram itersebut iterdapat itindakan ispesifik iyang 

idilakukan iuntuk imempertahankan iloyalitas ipelanggan idengan 

imemberikan ipsychological ibenefit idan icustomization ibenefit iyaitu, 

imelalui itindakan ijujur idalam imemberikan iinformasi, iramah idan 

iresponsif idalam iberkomunikasi, idan imelakukan ipermintaan ipelanggan 

isecara idetail, iserta iberusaha imemenuhi ipermintaan ipelanggan isecara 

idetail iyang idapat iberguna idalam imenumbuhkan ikepercayaan idan 

iberdampak ipositif idalam ihubungan idengan ipelanggan. i 

Demikian juga dengan penelitian yang dilakukan oleh Bony dkk 

(2017) yang berjudul “Pengaruh Customer Relationship Management (Crm) 

Terhadap Kepuasan Dan Loyalitas Pelanggan (Survei Pada Pelanggan 

Grapari Telkomsel Di Kota Malang)” , hasil penelitian menunjukkan bahwa 

variabel CRM berpengaruh signifikan dan positif terhadap yaitu Loyalitas 

Pelanggan, hal ini dibuktikan dengan koefisien beta (β) sebesar 0,361 atau 

sebesar 36,1%, dan memiliki nilai probabilitas sebesar 0,000 (p<0,05). 
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Penelitian serupa yang dilakukan oleh Roisah dkk (2019) yang berjudul 

“ Upaya Meningkatkan Loyalitas Pelanggan Melalui Customer 

Relationship Management”, Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 

penerapan CRM perpengaruh sebagai upaya dalam meningkatkan loyalitas 

pelanggan dengan serangkaian proses CRM strategis, CRM operasional, 

CRM Analitis. Secara esensial, baik pelanggan kelas atas, menengah, 

bahkan bawah sekalipun membutuhkan pelayanan yang baik dan 

berkualitas, hanya saja tingkatannya berbeda. Ketika perusahaan 

menerapkan CRM yang tepat dan baik maka secara otomatis akan dapat 

meningkatkan kepuasan konsumen yang berdampak pada loyalitas 

pelanggan. Keberhasilan CRM pada suatu perusahaan pada umumnya 

dinilai dari beberapa aspek yaitu Meminimalkan pembuatan laporan, potong 

biaya yang terkait dengan menjalankan operasi bisnis, tingkat kepuasan 

pelanggan eksternal, tingkatkan efisiensi dalam bekerja, dan tingkat 

penjualan. 

 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah pada 

penelitian ini fokus peneltiiannya adalah strategi customer relationship 

management Mediapro Creasindo dalam mempertahankan loyalitas 

konsumen,  

 Melihat beberapa fenomena yang telah dipaparkan di atas, peneliti 

menganggap perlu diteliti mengenai customer relations Management dan 

pengaruhnya terhadap loyalitas pengguna aplikasi Mediapro Creasindo. 
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Maka judul penelitian yang ingin diangkat oleh peneliti adalah Strategi 

Customer Relationship Management Mediapro Creasindo dalam 

mempertahankan loyalitas konsumen. 

 

 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah bagaima strategi Customer Relationship Management 

pada Mediapro Creasindo dalam mempertahankan loyalitas konsumen? 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi Customer 

Relationship Management pada Mediapro Creasindo dalam 

mempertahankan loyalitas konsumen. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi konstribumengenai strategi 

Customer Relationship Management  dalam mempertahankan loyalitas 

konsumen. 

2. Manfaat Praktis 
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Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan kepada pihak-

pihak Mediapro Creasindo untuk bahan evaluasi agar terus berkembang 

menjadi lebih baik lagi dan bagi pihak lain penelitian ini dapat 

membantu sebagai acuan penelitian selanjutnya. 

E. Tinjauan Pustaka 

1. Customer Relationship Management 

a. Pengertian iCustomer iRelationship iManagement 

Customer iRelationship iManagement iatau iyang ibiasa idisingkat 

iCRM imerupakan ipendekatan idisiplin iuntuk imengembangkan idan 

imempertahankan ihubungan idengan ipelanggan iyang 

imenguntungkan, idengan iatau itanpa imenggunakan iteknologi 

i(Buttle i& iMaklan, i2019). i 

Customer iRelationship iManagement iadalah isuatu istrategi 

iuntuk imengidentifikasi, imenarik, idan imempertahankan ikonsumen 

iyang ipaling ibernilai ibagi iperusahaan. iCRM iberkonsentrasi ipada 

iapa iyang ikonsumen inilai, ibukan ipada iapa iyang iperusahaan iingin 

ijual i(Tunggal, i2008). 

Customer iRelationship iManagement i(CRM) imerupakan 

ikonsep iyang iberbeda imenurut ipandangan iberbagai ipihak, ibagi 

isebagian iorang iCRM iadalah imanajemen ihubungan ikonsumenakan 

itetapi ipihak ilain iberpendapat ibahwa itidak isemua ikonsumen 

imenghendaki ihubungan idengan isuplie, imenghapus ikata ihubungan 
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imenjadi imanajemen ikonsumen ialias iCustomer iManagement. iAda 

ipula ipihak-pihak iyang iyang ilebih imenyukai iistilah iRelationship 

iManagement i(Buttle, i2007). 

Dengan idemikian idapat idisimpulkan ibahwa iyang idimaksud 

idengan iCRM i(Customer iRelationship iManagement) iadalah isistem 

i imanajemen iyang isecara ikhusus imenangani ihubungan iantara 

iperusahaan idengan ikonsumennya idengan itujuan imeningkatkan 

inilai iperusahaan idi imata ipara ikonsumennya. 

b. Tujuan iCustomer iRelationship iManagement 

Tujuan iCRM iadalah iBuild igreat iCustomer iLoyalty iatau 

imeningkatkan ikesetiaan ipelanggan, imempertahankan ipelanggan 

iyang isudah iada, imencari ipelanggan ibaru iyang ibisa 

imenguntungkan, imenekan ikehilangan ipelanggan, imengurangi 

iinefisiensi iterutama ipada iiklan iyang imemboroskan, imenjual 

iproduk/jasa iyang ilebih ibesar imemberikan ikeuntungan idan 

imenjual iproduk/jasa itambahan. 

Cara ikerja istrategi iCRM idapat idikelompokkan imenjadi itujuh 

ilangkah isebagai iberikut i(Temporal i& iTrott, i2001) i: 

1) Menciptakan ilingkaran ikomunikasi 

a) Menentukan isaluran ikomunikasi ibaik imelalui ikomunikasi 

isecara ilangsung i(gathering, ikelas, ivisit, idll) iatau imelalui 

imedia itertentu i(Telepon, iWhatsApp, iFacebook, idll) i 
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b) Membuat iprogram ikomunikasi iuntuk imendapatkan 

ipemahaman itentang ipelanggan idan iuntuk imeningkatkan 

iintimasi irelationship 

c) Komunikasi iyang iefektif iyaitu idilakukan idengan 

imendengarkan ipelanggan idan iberusaha imemenuhi 

ikeinginan ipelanggan 

2) Customer iProfiling 

a) Perusahaan iharus ipaham imengenai istatus idan ikondisi idari 

ipelanggan. i 

b) Mengenal iprofil ipelanggan iakan imemudahkan iperusahaan 

iuntuk imembuat istrategi. iProfiling ipelanggan imeliputi 

ibanyak ihal iseperti isiapa imereka, isiapa isaja iyang iada 

idalam ikeluarga, iapa ipekerjaan, iapa iambisi, idan iapa iyang 

imereka isukai iatau itidak. iHal iini idapat idimaksimalkan 

imelalui isaluran ikomunikasi iuntuk imendapatkan iinfo 

iterbaru idari ipelanggan. 

3) Menggunakan iData 

a) Data ipembelanjaan ipelanggan: imelakukan ifollow iup ipasca 

ibelanja 

b) Data icustomer iyang iberulang itahun: iucapan iulang itahun 

idan ihadiah 

c) Data icustomer ikomplain: ifollow iup ipenanganan 

4) Ask: iCustomer iwant i& ineed 
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Selalu itanyakan idan idapatkan isatu iatau idua ihal isetiap 

iberkomunikasi idengan ipelanggan. iKegiatan iini iakan 

imemperkaya idatabase ianda itentang i ipelanggan iyang ipada 

iakhirnya iakan imemudahkan ianda imemberikan iservis idan 

iproduk isesuai ineed idan iwant imereka. 

5) Mengembangkan iPotensi iPelanggan 

Ketika iperusahaan imemiliki ipelanggan iyang isudah imembeli 

iatau imengkonsumsi isalah isatu iproduk, ihal iini iberarti ibahwa 

imereka isudah imemiliki ikepercayaan iterhadap iperusahaan. 

iMaka idari iitu, idiperlukan iadanya iupaya idari iperusahaan iuntuk 

iterus imempertahankan iloyalitas ipelanggan itersebut iagar itidak 

iberalih ike ikompetitor ilainnya. 

6) Customer iKnowledge 

Menggabungkan isemua idata isebelumnya iuntuk imenciptakan 

idatabase iyang ipaling iefektif idalam ikeseluruhan iperusahaan. 

iDatabase iini iakan imenggerakkan isetiap iaktivitas ipemasaran 

iberbasis ikonsumen. 

7) Menggunakan iCustomer iKnowledge iterus imenerus 

Setiap iterjadi iinteraksi iantara ipelanggan idengan iperusahaan, 

iselalu igunakan iknowledge itentang ipelanggan iuntuk imemenuhi 

ikebutuhannya. 

CRM imerupakan iproses imengelola iinformasi irinci itentang 

imasing-masing ikonsumen idan isecara icermat imengelola isemua 
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ititik isentuhan ikonsumen idemi imemaksimalkan ikesetiaan 

ikonsumen i(Kotler idan iKeller, i2012). iAspek-aspek iyang itermasuk 

idalam imanajemen ihubungan ikonsumen imenurut iDe iWulf idan 

iGabi i(2001) iadalah imeliputi i: ia. iDirect imail, ib. iPreferential 

iTreatment, ic. iInterpersonal iCommunication, idan id iTangible 

iReward. i 

De iWulf idan iGabi i(2001) imengemukakan imodel 

iketerkaitan iantara iCRM idengan iperilaku iloyal ikonsumen iseperti 

iyang iterlihat ipada igambar i2.1.CRM imerupakan ikombinasi idari 

iproses ibisnis idan iteknologi iyang itujuannya iuntuk imemahami 

ikonsumen idari iberbagai iperspektif iuntuk imembedakan iproduk 

idan ijasa iperusahaan isecara ikompetitif. i 

CRM imerupakan isuatu iusaha iuntuk imemperbaiki 

iidentifikasi ikonsumen, ikonversi, iakuisisi, idan iretensi. iFokus idari 

iCRM iitu isendiri iadalah iuntuk imemperbaiki itingkat ikepuasan 

ikonsumen, imeningkatkan iloyalitas ikonsumen, idan imeningkatkan 

ipendapatan idari ikonsumen iyang iada, idalam imenghadapi 

itingginya itingkat ipersaingan, iglobalisasi idan iperputaran ikonsumen 

iserta iperkembangan ibiaya ipengakuisisian ikonsumen. 
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Sumber: iDe iWulf iand iGaby iModel i(2001) 

Gambar i2.1. iModel iCustomer iRelation iand iBehavioral iLoyalty 

 

Menurut iTjiptono i(2011) iimplementasi iCRM imenjanjikan 

isejumlah imanfaat iutama, iseperti icost-effectiveness, ikepuasan idan 

iloyalitas ikonsumen, iprofitabilitas, ikomunikasi iworth iof imouth, 

idan isinergi ikemitraan ibisnis. iAsumsi iutama iCRM iyaitu ibahwa 

imembangun irelasi ijangka ipanjang idengan ikonsumen imerupakan 

icara iterbaik iuntuk imenciptakan iloyalitas ikonsumen idan 

ikonsumen iyang iloyal icenderung ilebih iprofitable idibandingkan 

ikonsumen iyang itidak iloyal. 

 iMempertahankan ikonsumen idan imembangun iloyalitas 

ikonsumen imerupakan itujuan idari iCRM. iDengan imelakukan iCRM 

idapat imengubah icara ipandang iperusahaan idalam imelakukan 

ikegiatan ibisnisnya. iOleh ikarena iitu iperusahaan iakan imemperoleh 
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imanfaat iyang iberbeda iwalau iharus imengeluarkan ibiaya iyang 

iberbeda ipula. iGambar i2.2 imenggambarkan ibiaya idan imanfaat 

ipotensial iyang idapat idiperoleh idari ipenerapan iCRM. 

 

Sumber : Zinkmund, Me Leod, Gilberl (2003: 6) 

Gambar 2.2. Potential Cost and Benefits of CRM System 

c. Keuntungan Customer Relationship Management 

Menurut Chatranon, dkk (2000) dalam Montana dan Noor 

(2010), keuntungan CRM untuk bisnis dapat dirangkum sebagai 

berikut: 

1) Kampanye pemasaran yang lebih sukses: hal ini dimungkinkan 

karena pelanggan dapat diidentifikasi dengan lebih tepat. 

Inisiatif pemasaran akan secara langsung menjawab aspirasi dan 

tujuan konsumen. 

2) Peningkatan interaksi pelanggan: Karyawan di setiap titik kontak 

bisnis memiliki akses ke database yang membantu mereka 
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mempelajari lebih lanjut tentang setiap pelanggan, termasuk 

minat, riwayat, dan perubahan saat ini dan masa lalu. 

3) Keuntungan jangka panjang dari kemitraan jangka panjang: 

Bisnis mendapatkan pelanggan setia. Konsumen memiliki 

gambaran yang jelas mengenai produk dan pelayanan (service) 

yang diinginkan untuk dapat melihat status pemesanan. Masing- 

masing dari mereka berkomunikasi dengan pesan yang konsisten 

pada semua titik kontak (contact point), baik customer service, 

sales people, maupun technical support. Dapat membuat target 

dan melayani konsumen dengan suatu cara akan membuat 

konsumen untuk kembali. Hal ini merupakan akhir dari 

pengertian keuntungan jangka panjang untuk perusahaan. 

4) Berbagi pengetahuan: informasi pelanggan akan disimpan dalam 

database dalam organisasi sebagai informasi mendasar yang 

berbasis pengetahuan, dan tidak akan dibatasi pada satu divisi 

bisnis saja. 

5) Mengurangi biaya: Karena aplikasi front office dan back office 

terhubung, pelanggan dapat mengurangi biaya secara 

keseluruhan. mengurangi ketergantungan pada sistem berbasis 

kertas dan prosedur otomatis. Selain itu, seluruh siklus layanan 

dipercepat. 

6) Tenaga penjualan yang lebih produktif dan sukses: Tenaga 

penjualan dibekali dengan pengetahuan dan sumber daya yang 
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diperlukan untuk memanfaatkan waktu mereka dengan lebih 

baik selama proses penjualan, termasuk harga, konfigurasi, dan 

teknik penjualan. Mereka dapat berinteraksi dengan pelanggan 

lebih lama dan mendapatkan lebih banyak kesepakatan. 

d. Menentukan Tingkat Keberhasilan Customer Relationship 

Management Wijaya & Darudianto (2009) menyatakan bahwa 

berikut ini adalah ukuran keberhasilan CRM : 

1) Mengurangi produksi laporan 

2) Menurunkan biaya operasional untuk operasional bisnis 

3) Meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan eksternal  

4) Meningkatkan output di tempat kerja 

5) Meningkatkan standar penjualan. 

 

2. Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas konsumen menurut Rangkuti (2002) adalah kesetiaan 

terhadap suatu usaha, merek, atau barang. Menurut Sutisna (2003), 

loyalitas merek ditandai dengan sikap positif terhadap suatu merek yang 

ditunjukkan melalui pembelian berulang terhadap merek tersebut dalam 

jangka waktu tertentu. Kotler menegaskan bahwa ketika pelanggan senang 

dengan pembeliannya, mereka akan menjadi lebih loyal. Faktor kunci 

dalam menilai loyalitas pelanggan adalah kepuasan pelanggan.  

Menurut Kotler dan Keller (2012), loyalitas adalah tekad yang teguh 

untuk membeli kembali atau berlangganan suatu barang atau jasa tertentu 
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di masa depan, bahkan ketika menghadapi faktor eksternal dan kampanye 

pemasaran yang mungkin mempengaruhi perilaku seseorang. 

Setelah jangka waktu tertentu, pelanggan yang dianggap setia akan 

berlangganan atau melakukan pembelian lebih banyak. Karena 

memperoleh pelanggan baru membutuhkan biaya yang lebih besar 

dibandingkan mempertahankan pelanggan yang sudah ada, pelanggan 

setia sangat penting bagi bisnis (Peter dan Olson, 2006). 

Loyalitas dapat diukur berdasarkan : 

a. Urutan pilihan: Juga dikenal sebagai pola pembelian berulang, 

pendekatan urutan pilihan sering digunakan dalam studi dengan 

panel agenda harian konsumen dan, yang terbaru, data pemindai 

supermarket.Proporsi pembelian (proportion of purchase) 

Berbeda dengan runtutan pilihan, cara ini menguji proporsi 

pembelian total dalam sebuah kelompok produk tertentu. Data 

yang dianalisis berasal dari panel konsumen. 

b. Preferensi (preference) Cara ini mengukur loyalitas dengan 

menggunakan komitmen psikologis atau pernyataan 

preferensi.Dalam hal ini, loyalitas dianggap sebagai “sikap yang 

positif” terhadap suatu produk tertentu, sering digambarkan 

dalam istilah niat untuk membeli. 

c. Komitmen i(commitment) iKomitmen ilebih iterfokus ipada 

ikomponen iemosional iatau iperasaan. iKomitmen iterjadi idari 

iketerkaitan ipembelian iyang imerupakan iakibat idari 
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keterlibatan iego idengan ikategori imerek i. iKeterlibatan iego 

itersebut iterjadi iketika isebuah iproduk isangat iberkaitan 

idengan inilai-nilai ipenting, ikeperluan, idan ikonsep idiri 

ikonsumen i(Mardalis, i2005). 

Indikator idari iloyalitas ikonsumen iadalah i: 

a. Repeat iPurchase iyaitu ikesetiaan iterhadap ipembelian 

iproduk 

b. Retention iyaitu iketahanan iterhadap ipengaruh iyang inegatif 

imengenai iperusahaan 

c. Referalls iyaitu imereferensikan isecara itotal iesistensi 

iperusahaan i(Kotler idan iKeller, i2012). 

Ada ibeberapa ikeuntungan iyang idiproleh iperusahaan iapabila 

imempunyai ikonsumen iyang iloyal i: 

a. Mengurangi ibiaya ipemasaran 

b. Mengurangi ibiaya itransaksi 

c. Mengurangi ibiaya iturn ioverkonsumen 

d. Meningkatkan ipenjualan isilang iyang iakan imemperbesar 

ipangsa ipasar iperusahaan. 

e. Word iof imouth iyang ilebih ipositif idengan iasumsi ibahwa 

ikonsumen iyang iloyal ijuga iberarti imereka iyang imerasa ipuas 

f. Mengurangi ibiaya ikegagalan i(seperti ibiaya ipergantian, idan 

ilain-lain). 
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Ada ibeberapa ifakta ipenting isehubungan idengan iloyalitas 

ikonsumenbagi iperusahaan i(Kotler idan iKeller, i2012): 

a. Mendapatkan ikonsumen ibaru ibiayanya ibisa imencapai ilima 

ikali ilipat ilebih ibesar idaripada ibiaya iyang itercakup idalam 

imemuaskan idan imempertahankan ikonsumen. iDiperlukan 

ibanyak iusaha iuntuk imembujuk ikonsumen iyang ipuas iuntuk 

iberalih ike ipemasok imereka iyang isekarang. 

b. Rata-rata iperusahaan ikehilangan i10% idari ikonsumennya 

isetiap itahun. 

c. Pengurangan i5% idari itingkat ikehilangan ikonsumen idapat 

imeningkatkan ilaba isebesar i25% isampai i85%, itergantung 

ipada iindustrinya. 

d. Tingkat ilaba ikonsumen icenderung imeningkat iselama ihidup 

ikonsumen iyang itetap ibertahan iitu. 

Adapun ibeberapa ifaktor iyang idapat imempengaruhi iloyalitas 

ipelanggan. iMenurut iKertajaya i(2006) imenyatakan isebagai iberikut: 

a. Kepuasan ipelanggan 

Jika iperusahaan idapat imemberikan iservis iyang imelebihi 

iekspektasi ipelanggan, imaka ipelanggan iakan ipuas. iPelanggan 

iyang ipuas ipasti iakan imempunyai iloyalitas iyang itinggi 

iterhadap iproduk idibandingkan idengan ipelanggan iyang itidak 

ipuas. 

b. Retensi iPelanggan 
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Retensi ipelanggan imerupakan ilamanya ihubungan idengan 

ipelanggan. iTingkat iretensi ipelanggan iadalah ipersentase 

ipelanggan iyang itelah imemenuhi isejumlah ipembelian iulang 

iselama iperiode iwaktu iyang iterbatas. 

c. Migrasi iPelanggan 

Perpindahan ipelanggan iterus iterjadi imeski ipelanggan itelah 

ipuas, idengan iproduk idan iservis iyang idiberikan iperusahaan 

idan idengan iprogram iloyalitas iyang idisediakan iperusahaan. i 

d. Antusiasme iPelanggan 

Loyalitas itidak ihanya iberada idalam ipikiran, imengingat idan 

imenggunakan iproduk, imereferensikan idan imerekomendasikan 

ipemakaian ikepada iorang ilain, itetapi ijuga itelah imenjadi ibagian 

idan idiri ipelanggan iseutuhnya. 

F. Metode Penelitian 

Pada bagian ini peneliti akan menjabarkan mengenai metode yang 

digunakan dalam melakukan sebuah penelitian. Metode tersebut mencakup 

keseluruhan dari jenis penelitian, fokus penelitian yang diteliti, lokasi 

penelitian, sumber data, teknik dalam mengumpulkan serta teknik dalam 

menganalisis data yang telah diperoleh. Adapun metode yang yang 

digunakan adalah sebagai berikut:  
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1. Jenis Penelitian 

     Penelitian iini imenggunakan ijenis ipenelitian ikualitatif. iPenelitian 

ikualitatif isebenarnya ilebih iditujukan iuntuk imencapai ipemahaman 

iyang imendalam imengenai isuatu iorganisasi iatau isuatu iperistiwa 

idaripada imendeskripsikan ibagian ipermukaan idari isampel ibesar 

idari isebuah ipopulasi. iPenelitian ikualitatif idisebut ijuga ipenelitian 

ilapangan iatau ietno-metodologi idan imenghasilkan idata imengenai 

ikelompok imanusia idalam ilatar isosial. iPenelitian ikualitatif 

iditujukan iuntuk imendapatkan ipemahaman iyang imendasar imelalui 

ipengalaman ipeneliti iyang iterjun ilangsung imenjadi isatu ibagian 

iyang itidak iterpisahkan idengan isubjek idan ilatar iyang iakan iditeliti 

i(Denzin idan iLincoln idalam iHaris iHerdiansyah, i2010). i 

Metode idalam ipenelitian iini iadalah ideskriptif ikualitatif, 

imetode itersebut idigunakan iuntuk imendeskripsikan istrategi 

iCustomer iRelationship iManagement i(CRM) ipada iMediapro 

iCreasindo idalam imempertahankan iloyalitas ikonsumen. 

Tujuan idari ipenelitian ideskriptif iadalah iuntuk imembuat 

ideskripsi, igambaran isecara isistematis, ifaktual idan iakurat 

imengenai ifakta iyang ibersifat imengenai ihubungan iantar ifenomena 

iyang idiselidiki. i 

            Metode deskriptif kualitatif menghasilkan kata-kata dan visual 

sebagai datanya, namun tidak menyertakan data numerik. Rahasia 

penelitian peneliti terletak pada segala sesuatu yang dikumpulkan. 



23 
 

 

Dengan cara ini, kutipan data yang menggambarkan presentasi 

penelitian akan dimasukkan dalam hasil penelitian. Naskah wawancara, 

catatan lapangan, rekaman, gambar, rekaman audio, memorandum, 

dokumen pribadi, dan dokumen resmi lainnya semuanya dapat memuat 

informasi ini (Moleong, 2011). Hal ini dimaksudkan bahwa dengan 

menggunakan metode deskriptif kualitatif ini dapat menjawab 

permasalahan yang dikemukakan peneliti dan menjelaskan realitas 

yang melingkupi tujuan penelitian. 

2. Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Kantor Mediapro Creasindo Daerah Istimewa 

Yogyakarta. Lebih tepatnya penelitian ini dilakukan pada bagian 

Customer Service. 

3. Teknik Pengumpulan Data 

 Dalam penelitian ini, pengumpulan data berfungsi sebagai peta jalan 

analisis hingga tujuan penelitian tercapai. Penelitian ini menggunakan 

beberapa metode untuk mengumpulkan data. Beberapa metode yang 

digunakan peneliti untuk mendapatkan data adalah: 

a.  Wawancara Mendalam  

Teknik umum untuk mengumpulkan data di sebagian besar 

penelitian kualitatif adalah wawancara. Untuk menciptakan makna 

pada suatu isu, dua orang bertemu dan bertukar informasi dan ide 

melalui pertanyaan dan jawaban. Hal ini dikenal dengan wawancara 

(Estberg dalam Sugiyono, 2017). 
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 Untuk memberikan informasi yang dapat digunakan sebagai 

sumber data, informan yang dipilih untuk wawancara ini adalah 

seseorang yang dianggap memiliki pemahaman lebih dalam tentang 

subjek yang diteliti. Kriteria informan pada bagian Customer 

Relationship Management Mediapro Creasindo dalam penelitian ini 

adalah orang-orang yang paham dengan ide dan taktik Customer 

Relationship Management Mediapro Creasindo dalam menjaga 

loyalitas pelanggan. Orang-orang ini kemudian akan menjadi 

sumber dalam wawancara. Selain itu, wawancara dengan klien 

Mediapro Creasindo juga dilakukan. 

b. Dokumentasi 

Metode idokumen iatau idokumentasi imerupakan isuatu 

imetode ipengumpulan idata ikualitatif idengan imelihat iatau 

imenganalisis idokumen-dokumen iyang idibuat ioleh isubjek iatau 

ioleh iorang ilain itentang isubjek. iStudi idokumentasi imerupakan 

isalah isatu icara iyang idapat idilakukan ipeneliti ikualitatif iuntuk 

imendapatkan igambaran idari isudut ipandang isubjek imelalui 

isuatu imedia itertulis idan idokumen ilainnya iyang iditulis iataupun 

iyang idibuat isecara ilangsung ioleh isubjek iyang ibersangkutan 

i(Herdiansyah, i2010). i 

Metode dokumen tersebut merupakan pelengkap dari 

penggunaan metode wawancara dalam penelitian ini. Dalam hal ini, 

peneliti akan melakukan studi dokumen berupa konten/unggahan, 
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foto-foto terkait strategi Customer Relationship Management 

Mediapro Creasindo dalam mempertahankan loyalitas konsumen. 

4. Teknik Analisis Data 

 i i i i iAnalisis idata idalam ipenelitian ikualitatif iadalah isuatu iproses 

imencari idan imenyusun isecara isistematis idata iyang idiperoleh idari 

ihasil iwawancara, icatatan ilapangan, idan idokumentasi, idengan icara 

imengorganisasikan idata ike idalam ikategori-kategori, idijabarkan 

idalam iunit-unit, imenyusun ike idalam ipola, idan idipilih iyang imana 

iyang ipenting idan iakan idipelajari, isehingga isangat imudah iuntuk 

imembuat ikesimpulan idan idipahami i(Sugiyono, i2017). iProses 

ianalisis idata ikualitatif ijuga ibersifat ieklektik iyang iberarti itidak iada 

icara iyang ibaku idalam imelakukan iproses ianalisis idata ikualitatif. 

iSemua ibergantung ikepada isituasi idan ikondisi iserta itemuan idi 

ilapangan iyang imenuntut ikreativitas idari ipeneliti iuntuk imelakukan 

ireduksi idan ianalisis iyang iberarti iyang isesuai idengan itemuannya 

itersebut i(Tesh idalam iHaris iHerdiansyah i2010). i 

Berdasarkan ipengertian idan ipenjabaran idi iatas itentang iteknik 

ianalisis idata, imaka idiperlukan icara iyang itepat idalam 

imengorganisir idata iyang itelah idiperoleh iagar idapat ibermanfaat 

isebagaimana imestinya. iAdapun ibeberapa iaktivitas iyang idiperlukan 

idalam imenganalisis idata iadalah isebagai iberikut: i 

a. Reduksi iData i 
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Reduksi idata iuntuk imenganalisis idata iberarti imerangkum, 

imemilih idan imemilah ihal-hal iyang ipokok, imemfokuskan ipada 

ihal iyang ipenting, imencari itema idan ipola inya. iDengan 

idemikian idata iyang itelah idireduksi iakan imemberikan 

igambaran iyang ilebih ijelas, idan imempermudah ipeneliti iuntuk 

imelakukan ipengumpulan idata iyang iselanjutnya, idan 

imencarinya ibila idiperlukan. iReduksi idata idapat idibantu 

idengan iperalatan ielektornik idengan ipemberian ikode-kode ipada 

iaspek itertentu i(Sugiyono i2017). iDalam ipenelitian iini, ireduksi 

idata idilakukan idengan imenyeleksi idata-data iyang iberkaitan 

idengan istrategi iCustomer iRelationship iManagement iMediapro 

iCreasindo idalam imempertahankan iloyalitas ikonsumen. 

b. Penyajian iData 

Setelah idata itersebut idireduksi imaka itahapan iselanjutnya 

iadalah imenyajikan idata itersebut. iData ibisa idisajikan idalam 

ibentuk idiagram, itabel, igrafik, idan ilain isebagainya. iDengan 

ipenyajian idata itersebut imaka idata iakan idengan imudah 

idikelompokkan, idiorganisir, idan itersusun idalam ipola 

ihubungan, isehingga idata imenjadi ilebih imudah iuntuk idipahami 

i(Sugiyono, i2017). 

c. Penarikan iKesimpulan 

Tahap ipenarikan ikesimpulan imerupakan itahapan iakhir idalam 

ianalisis idata. iKesimpulan imerupakan iverifikasi idata-data idan 
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ikesimpulan iawal iyang idikemukakan imasih ibersifat isementara 

idan iakan iberubah ibila itidak iditemukan ibukti-bukti iyang ikuat 

iuntuk imendukung ipada itahap ipengumpulan idata iberikutnya 

i(Sugiyono, i2017). iDengan idemikian ikesimpulan idalam 

ipenelitian ikualitatif iakan idapat imenjawab ipada irumusan 

imasalah iyang idirumuskan isejak iawal. i 

5. Uji Keabsahan Data  

Karena pengujian validitas data membantu menetapkan standar 

kebenaran data yang diperoleh, maka pengujian ini merupakan 

komponen penting dalam penelitian kualitatif. Untuk memverifikasi 

keakuratan data dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik 

triangulasi. Menurut Sugiyono (2017), triangulasi metodologi adalah 

suatu cara pengumpulan data yang memadukan beberapa metode dan 

sumber data yang sedang digunakan. Ada tiga cara agar metode 

triangulasi yang digunakan dalam penelitian ini dapat dilakukan : 

a. Dengan perbandingan isi wawancara dan isi dokumen yang terkait. 

b. Melalui perbandingan wawancara satu informan dengan sumber informan 

lain. 

G. Sistematika Penulisan  

  Agar penelitian ini lebih mudah dipahami oleh pembaca, maka 

peneliti membahas sistematika yang digunakan dalam penulisan bagian 

ini. Ada empat bab dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut : 
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BAB I: PENDAHULUAN  

 Terdapat beberapa sub-bab pada BAB I (Pendahuluan), antara lain 

rumusan masalah, latar belakang, kerangka teori, metodologi penelitian, 

tujuan penelitian, dan keunggulan penelitian. Subbab Metodologi 

Penelitian membahas beberapa topik, antara lain jenis penelitian, objek 

penelitian, metode pengumpulan dan analisis data, serta pemeriksaan 

keabsahan data. 

BAB II: GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN  

 Gambaran atau profil keseluruhan objek penelitian akan dijelaskan pada 

Bab II. Kantor Mediapro Creasindo Daerah Istimewa Yogyakarta akan 

menjadi tuan rumah kajian ini. 

BAB III: PEMBAHASAN  

 Pada Bab III peneliti akan menjelaskan mengenai data yang diperoleh 

dari hasil wawancara dan juga studi dokumen yang akan disajikan secara 

detail. Hasil wawancara dan studi dokumen tersebut yang akan diperoleh 

akan dijabarkan dan dibahas untuk yaitu mengenai strategi Customer 

Relationship Management Mediapro Creasindo dalam mempertahankan 

loyalitas konsumen. 

BAB IV: PENUTUP  

 Bab IV merupakan bagian penutup yang berisi kesimpulan dan saran. 

Kesimpulan berisi tentang ulasan singkat tentang hasil yang diperoleh 

dari penelitian yang dilakukan, dengan kata lain, kesimpulan merupakan 

inti penelitian yang telah dijabarkan dari BAB I hingga BAB III. Berbeda 
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dengan kesimpulan, saran berisi tentang masukan yang diberikan oleh 

peneliti kepada pihak Mediapro Creasindo  berdasarkan hasil temuan 

yang diperoleh.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


