BAB I

KAJIAN PUSTAKA

A. Penelitian Terdahulu
Sejalan dengan permasalahan yang dirumuskan, neakatdori dalam
penelitian ini berkaitan dengafustomer Relationship Management (CRM) dan
kualitas pelanggan yang bervariabel kepuasan dalitess. Penelitian terdahulu
yang relevan diantaranya adalah:
1. Penelitian oleh Pipin Novianti Sadikin (2005)
Penelitian ini menggambarkan langkah dalam menentustrategi
Customer Relationship Management (CRM) agar loyalitas pelanggan dapat
tercapai. Berikut rangkuman penelitiannya:

Tabel 2.1
Penelitian Pipin Novianti Sadikin (2005)

Nama Peneliti Pipin Novianti Sadikin

Tahun dan Judul Jurnal (2005), “ Pengaruh str&lagiomer Relationship
Management (CRM) terhadap loyalitas penumparng
di PT Garuda Indonesia”. Universitas Padjadjaran.
Masalah Penelitian Bagaimana pengatutomer Relationship
Management (CRM) Garuda Indonesia melalui
programGaruda Frequent Flyer (GFF) danCall
Center dalam meningkatkan loyalitas

penumpangnya
Metode Penelitia Menggunakan metocanalisis regresi korele
Hasil Penelitia Komponen terkuat dalam loyalitas ada

komponen proses (0,476) dan terendah adalah
organisasi (0,274).

Sumber bagi penelitic. | Komponen proses dalam organisasi merupaka
ini terpenting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan




2. Penelitian oleh Dwi Novita Putri (2010)

Penelitian ini bertujuan untuk mengukur faktor-taktustomer

Relationship Management (CRM) terhadap loyalitas nasabah. Berikut

rangkuman penelitiannya:

Table 2.2

Penelitian Dwi Novita Putri (2010)

Nama Peneliti

Dwi Novita Putri

Tahun dan Judul Skripsi

(2010), “Faktor-fak@rstomer Relationship
Management (CRM) yang Berpengaruh Terhadap
Loyalitas Nasabah PT Bank BRI unit Duren Jays
Bekasi”. Institut Pertanian Bogor

|

Masalah Penelitian

Apakah terdapat peng&ustomer Relationship
Management (CRM) terhadap loyalitas nasabah d
seberapa besar pengaruhnya

an

Metode Penelitian

Menggunakan metode analisis segozelasi

Hasil Penelitian

Secara simultan terdapat pengayata dari
Customer Relationship Management (CRM)
terhadap loyalitas. Sedangkan secara parsial ha
dua indikator darCustomer Relationship
Management (CRM) yang mempengaruhi secara
nyata terhadap loyalitas.

nya

Sumber bagi penelitian
ini

Setiap indikatoCustomer Relationship
Management (CRM) merupakan hal terpenting

dalam meningkatkan loyalitas nasabah
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3. Penelitian oleh Yohan Kumala Sari (2011)

Penelitian ini bertujuan dalam meningkatkan hubartggik antara
perusahaan retail dengan pelanggan melalui siStexomer Relationship
Management (CRM). Berikut rangkuman penelitiannya:

Tabel 2.3
Penelitian Yohan Kumala Sari (2011)

Nama Peneliti Yohan Kumala Sari (2011)

Tahun dan Judul Jurnal  (2011), “Analisis dan DeSkstemCustomer
Relationship Management (CRM) pada Perusahaan
Retail”. Universitas Brawijaya

Masalah Penelitian Bagaimana cara meningkatkanrtgasubaik antarg
perusahaan retail dengan pelanggan melalui sistem
Customer Relationship Management (CRM)
Metode Penelitian Metode deskriptif kualitatif

Hasil Penelitian Sister@ustomer Relationship Management (CRM)
yang ada pada Perusahaan masih perlu dilakukan
perbaikan terhadap sistem.

Sumber bagi penelitian Desain sistem yang baru adalah sis@rstomer
ini Relationship Management (CRM) berbasis Web

B. Customer Relationship Management (CRM)
1. Pengertian Customer Relationship Management (CRM)

Suatu bisnis lahir ketika adanya pelanggan, dewdgamkian pelanggan
memegang peranan yang amat penting dalam menentogdrasil atau
tidaknya sebuah bisnis berjalan. Pelanggan akataHzar jika perusahaan
memberikan perhatian dan kualitas produk yang ldtspada pelanggan.
Untuk menjaga hubungan yang baik dengan pelanggaututikan sebuah
metode yang dapat dijadikan standar untuk melagelinggan. Manajemen
hubungan pelanggan atau yang biasa dike@aktomer Relationship

Management (CRM) memiliki fokus mengelola semua cara yangudakan
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perusahaan untuk berurusan dengan pelanggan. topalen sebagian sebab
yang membuat banyak perusahaan bisnis mulai begpate Customer
Relationship Management (CRM) untuk membantu mereka menjadi bisnis
yang berfokus pada pelanggatugomer focused). Customer Relationship
Management (CRM) menggunakan teknologi informasi untuk mentlaistem
lintas fungsi perusahaan yang mengintegrasikanng@mgotomatisasi banyak
proses bisnis dengan pelanggan dalam penjualanagagam, dan layanan
pelanggan yang berinteraksi langsung dengan pedanggrusahaan (Laudon
& Laudon, 2004:83).

Ada beberapa pengertigdbustomer Relationship Management (CRM)
yang diambil dari beberapa sumber, diantaranya:

Menurut Kotler (2005:81) CRM merupakan proses plataen
informasi yang rinci tentang masing-masing pelangdan mengelola secara
cermat semua “titik sentuh” pelanggan dengan tujuaemaksimalkan
kesetiaan pelanggan.

Sedangkan menurut Paulus (2005:08) CRM adalah egiragang
digunakan untuk mempelajari lebih lanjut tentangoutiehan dan sifat
pelanggan dalam rangka mengembangkan hubunganlgfaihgdekat dengan
pelanggan. Hubungan yang baik dengan pelanggan palean inti dari
kesuksesan dalam bisnis.

Pengertian yang sama juga diberikan Tjiptono (202%), CRM
merupakan proses mendapatkan, mempertahankan dagemieangkan

pelanggan yang menguntungkan yang terdiri dariggrproses, dan teknologi.
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Pengembangan pelanggan yang memberikan Kkontritargy yesar kepada
perusahaan dengan memfokuskan strateginya dengamemjaga hubungan
dengan customer secara efektif dan efisien sehirfggaungan tersebut
menjadi hubungan seumur hidup yang menguntungkan.

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwastomer Relationship
Management (CRM) adalah sebuah proses dalam menentukan getiatéuk
membantu perusahaan mengelola sebagian besar asfiormmengenai
pelanggan.Customer Relationship Management (CRM) merupakan strategi
level korporat yang berfokus kepada penciptaan m&Eneliharaan hubungan
jangka panjang antara perusahaan dengan pelangggang meliputi proses
mendapatkan, mempertahankan dan mengembangkarggetarkarena pada
dasarnya perusahaan telah menyadari tumbuh kemymmgganisasi mereka
tergantung kepada banyaknya pelanggan yang dimiliki
2. Tujuan dan manfaat customer relationship management (CRM)

Sistem Customer Relationship Management (CRM) membantu para
manajer pemasaran menyelesaikan kampanye pemalsaigsung dengan
mengotomatisasi tugas-tugas seperti pengkualiikaspemasaran pada
sasaran, penjadwalan serta penelusuran pengiriotahgemasaran langsung.
Adapunsoftware Customer Relationship Management (CRM) akan membantu
para manajer pemasaran untuk menangkap dan memngeaih respons
pelanggan dan calon pelanggan database Customer Relationship
Management (CRM), serta menganalisis nilai pelanggan dani miisnis dari

kampanye pemasaran langsung perusaha&ustomer Relationship
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Management (CRM) juga membantu dalam pemenuhaespons calon
pelanggan dan pelanggan dengan secara cepat matjadwontak penjualan
serta memberi informasi yang tepat atas produk jdaa pada pelanggan
, Sementara itu juga dapat menangkap informasi yeleyan untukdatabase
Customer Relationship Management (CRM). Selain itu dalam pengelolaan
Customer Relationship Management (CRM) yang baik akan memberikan
manfaat dalam mempertahankan pelanggan sétg@ juga memberikan
keuntungan jangka panjang. Menurut Zeithaml, Bjtnelan Gremler
(2006:183) manfaat CRM adalah sebagai berikut:
a. Benefit for Customer
Pelanggan akanloyal karena manfaat yang diterima sulit untuk
melakukarswitching (confidence benefits), hubungan yang akrab dengan
perusahaansgcial benefits), perlakuan istimewa terhadap pelanggan
(Special Treatment Benefit).
b. Benéfit for firms
Mempertahankan dan mengembangkan hubungan dendanggen
banyak memberikan manfaat bagi perusahaan diagtaradalah
keuntungan secara ekonomis, kontribusi pelanggary yayal, dan

hubungan industrial yang baik.
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Gambar 21 : Customer Relationship Management (CRM)
Sumber : Laudon &audon, 2012:350

Sebuah proses bisnis yang besar untuk penjualaiayap@n dan
pemasaran selalu berada dalam satu kotak yang $edimtegrasi. Pada sistem
Customer Relationship Management (CRM) ini akan terlihat bahwasanya
sistem tersebut dapat membantu setiap manajer daf@mangkap dan
mengintegrasikan data pelanggan di dalam lingkupisaédaan, konsolidasi
data, menganalisis data, dan kemudian mendistkibnshasil dari berbagai
sistem dan titik sentuh pelanggan di seluruh pexaishTitik sentuk atau titik
kontak adalah metode interaksi dengan pelanggasertseelepon, e-mail,

layanan pelanggan, surat, situs Web, perangkametk dan toko eceran.

Sistem Customer Relationship Management (CRM) dirancang dengan
baik untuk memberikan pandangan terhadap perusaliaaggal dari

pelanggan yang berguna utuk meningkatkan penjukarayanan pelanggan.
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Penggunaan CRM dalam organisasi atau perusahaat oegmbantu

dalam berbagai hal, antara lain sebagai berikut:

a. Mengidentifikasi berbagai penjualan dari databas&rggan lama atau
pelanggan potensial.

b. Membantu seluruh aspek penjualan seperti membegkaasonline pada
status pesanan dan penelaahan status pelanggéa kebises penjualan
telah lengkap.

c. Mengumpulkan informasi mengenai pelanggan dan peaggang mereka
buat.

d. Dapat diintegrasikan dengan basis data yeahevan dan aplikasisupply-
chain management untuk membantu mengalokasikan berbagai macam
sumber daya.

e. Memantau pola-pola yang tidak normal atau bila pgdan mengurangi
penggunaan produk yang ditawarkan. (Cook, 2004:30)

3. Kerangka Customer Relationship Management (CRM)

Menurut Paulus (2005:124) dari sudut pandang &tasitekerangka CRM

dapat diklasifikasikan ke dalam tiga komponen utsanéara lain:

a. Operational Customer Relationship Management (CRM)

Operational Customer Relationship Management (CRM) merupakan
pengelolaan secara otomatisasi dari proses bisn&ra terintegrasi dan
horizontal termasukustomer touch-ponts dan integrasiront-back office.

Tujuannya adalah memberikaustomer experience yang dapat
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memberikan nilai lebih  kepada pelanggan yang akhirmakan
meningkatkan kepuasan pelanggan. Jika pelanggaasen@uas secara

terus menerus, hal ini akan membawa kepada kesgtelanggan.

. Analytical Customer Relationship Management (CRM)

Analytical Customer Relationship Management (CRM) merupakan
analisis data yang diperoleh daperational Customer Relationship
Management (CRM) dengan memanfaatkdools dan softwares untuk
mendapatkan pemahaman yang lebih baik tentangakerpelanggan
atau kelompok pelanggan. Tujuannya adalah menggmnattata
pelanggan dengan tepat agar perusahaan dapat sealgetahui apa
yang dipikirkan oleh pelanggan, seperti kesetiaalarggan, jumlah
pelanggan yang belum menjadi pelanggan setia datalupelanggan
yang masih berada daldevel customer retention.

. Collaborative Customer Relationship Management (CRM)

Collaborative Customer Relationship Management (CRM) murapakan
seperangkat aplikasi dari pelayanan kolaborasntaianya adalate-
mail, biodata, e-communities, publikasi personal dan alat lainnya yang
sejenis yang dirancang untuk memfasilitasi intdrakgara pelanggan
dengan perusahaan. Dengdatollaborative Costumer Relationship
Management  (CRM), perusahaan berkolaborasi denggartner,
pemasok, dan pelanggan untuk memperbaiki proses nuamenuhi
kebutuhan pelanggan. Tujuannya adalah = menyemangidn

menyebarkan loyalitas pelanggan ke pelanggan lainyggng masih
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belum berada di dalatevel pelanggan yantpyal serta menjadi tempat
berhubungan antara pelanggan yang tersebar didsrtampat dengan
perusahaan.
4. Aktivitas Customer Relationship Management (CRM)
Menurut Pappers and Roger dalam Kotler dan Kelkf0T7:35), empat
aktivitas CRM adalah:

a. Mengidentifikasi {dentify)
Mengidentifikasi merupakan langkah awal untuk méeslge Siapa
pelanggan, mana yang potensial dan mana yang rkarugi

b. Mengakuisisi &cquire)
Setelah perusahaan memperoleh jumlah pelanggam gafalah besar,
maka perusahaan dapat memberikan perlakuan yargedaerkepada
setiap tingkatan pelanggan.

c. Mempertahankarr¢tain)
Untuk mempertahankan pelanggan perusahaan haruspungai
keunggulankompetitif sepertireward yang sesuai dengan keinginan
pelanggan, memberikafinancial benefit, social benefit dan structural
ties, memberikan pelayanan secagmafessional dan mampu menjaga
hubungan baik dalam jangka panjang.

d. Mengembangkardévelop)
Dengandatabase pelanggan perusahaan mampu mempelajari keinginan

konsumen sehingga tercapai tujuan perusahaan.
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Dengan melaksanakan aktivitaSustomer Relationship Management
(CRM) yang disesuaikan dengan segmentasi pelanggaka perusahaan
diharapkan akan mendapatkan menguasai pangsa [pksardapat terus
berkelanjutan.

5. Kunci Keberhasilan Penerapan Customer Relationship Management

(CRM)

Sebenarnya, keberhasilan penerafastomer Relationship Management
(CRM) tidak tergantung hanya pada satu cara ateategi. Masing-masing
perusahaan, tentu memiliki karakteristik, kelebiltam kekurangannya sendiri.
Begitu juga sumber-sumber yang dimilikinya, ternkagpola interaksi dan
komunikasinya, yang hal itu akan menjadi modal mialmenerapkan solusi
Customer Relationship Management (CRM) dan diharapkan dapat memberikan
hasil yang lebih baik. ProyeRustomer Relationship Management (CRM) yang
berhasil dapat dilihat dari ciri-ciri berikut:

a. Komitmen jangka panjang Manajemen Puncak

Keberhasilan penerapa@ustomer Relationship Management (CRM)
yang utama adalah adanya komitmen yang kuat desekekif atau
manajemen puncak perusahaan, serta dirumuskanmta sisi yang
jelas. Keterlibatan eksekutif ini sangat pentinggrutama dalam
menentukan tujuan dan sasaran-sasaran yang alegradicebih dari itu,
tanpa komitmen yang kuat dari eksekutif, progelstomer Relationship
Management (CRM) akan terus dibayangi oleh ancaman kegagalan.

Sebagai contoh, penerap@nstomer Relationship Management (CRM)
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membutuhkan biaya yang tidak sedikit, manajemercgkimemandang
hal tersebut akan menjadi kerugian karena manfaagkp pendek
Customer Relationship  Management (CRM) kurang dirasakan
perusahaan dan manajemen puncak mengambil keputuséuk
menghentikan proyekustomer Relationship Management (CRM).

. Tidak memandandgCustomer Relationship Management (CRM) hanya
sebagai pendekatan teknologi

Pendekatan teknologi saja tidak cukup untuk dapahbuat penerapan
Customer Relationship Management (CRM) berhasil, akan tetapi
teknologi juga tidak boleh diabaikan. Pendekatdmdtogi saja akan
membentuk konflik pada perusahaan yang akan meagakeberhasilan
Costumer Relationship Management (CRM), karena keberhasilan
peneraparCustomer Relationship Management (CRM) bukan ditentukan
oleh satu unit departemen sistem informasi atamoleki informasi
perusahaan.

Pemanfaatan teknologi mempunyai peran yang cukwgh &alam hal
komunikasi, pemasaran, dan mendorong kompetensiarsgaiser.
Sedangkan yang dimaksud bahwa teknologi tidak bdikgbaikan adalah
perusahaan memilih teknologi yang sesuai untuk wmienmth semua

kebutuhannya.
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c. Melibatkan pelanggan cgstomer) dalam Penerapan Customer

Relationship Management (CRM)

Salah satu langkah taktis yang dapat dilakukanaadahenanyakan
terlebih dahulu kepada pelanggan (pemasok, distribppembeli lainnya)
apa yang dapat perusahaan lakukan untuk melaytmggan dan kapan
mulai diterapkan. Oleh sebab itu harus difahamial@smasalah yang
dihadapi perusahaan, khususnya yang terkait depgi@amggan, dimana
nantinya dengan penerap@uostomer Relationship Management (CRM)
tersebut dapat diatasi. Pelanggan dilibatkan unteknberikan masukan
melalui umpan-balikféed back) yang diberikan pada perusahaan.
Solusi Customer Relationship Management (CRM), pada dasarnya
bertujuan untuk mempertahankan pelanggan, menikakabelayanan,
membuat pelanggan loyal, dan dengan harapan dsgraangkas biaya
sehemat mungkin. Karena hal itu terkait utamanyagde pelanggan,
maka keberadaan pelanggan tidak dapat begitu dajasaikbhn dan
berjalan sendiri dengan persepsi perusahaan tampapemtimbangkan
kepentingan mereka. Karena, keberhasilan penerafastomer
Relationship Management (CRM) juga ditentukan oleh penerimaan
pelanggan dan pengguna (sumber daya manusia) ignmenggunakan
solusi tersebut.

. Mengotomatisasi sesuai dengan kebutuhan perusahaan

Banyak orang yang memandang kemampuan piranti l(iekkologi)

segala-galanya dan mereka menginginkan semuanyanditsasikan
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secara sekaligus agar pekerjaan mereka dimudallkam tetapi pada
kenyataanya hal tersebut justru menjadi masalah bagi perusahaan.
Pertimbangannya, jangan sampai perusahaan menkguabibiaya
puluhan juta hanya untuk mengotomatisasikan sespabtses agar
terlihat canggih, padalah hanya mampu menghematuwiaknanit dari
kegiatan sehari-hari seorang pekerja.

Komputer memang banyak melakukan banyak hal yanmgemgangkan,
dan perusahaan perlu mengotomatisasikan berbagasegr yang
berulang-ulang agar lebih efisien. Tetapi, perusahaarus melakukan
hal tersebut secara jeli. Dengan mengotomatisagikases bisnis yang
memang diperlukan, agar dapat memberikan dampalg yarkup
signifikan bagi peningkatan pendapatan atau pengara biaya
operasional perusahaan.

. Memiliki kerja sama dengan mitra yang berpengalaman

Penerapan solusCustomer Relationship Management (CRM) yang
melibatkan pihak luar untuk mendukung proses pal@annya haruslah
menjadi pertimbangan yang sangat baik bagi perasahdemitraan
yang dibangun harus merupakan hubungan yang ménderpada
kemajuan perusahaan. Mitra yang berpengalaman dadamsiCustomer
Relationship  Management (CRM) merupakan sesuatu yang harus
dipenuhi perusahaan untuk mewujudkan keberhasil@amerppan
Customer Relationship Management (CRM) bagi perusahaan. Jangan

biarkan penerapan soluSiustomer Relationship Management (CRM)
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dilakukan oleh orang-orang yang hanya mampu mekkaju
kecanggihan teknologi dan berbiaya murah, namun upag&hn
pengalaman yang dimilikinya. Hal ini sangat pentikgrena terkait
dengan proses bisnis kritikal bagi bisnis perusahApabila perusahaan
salah melangkah, maka taruhannya adalah masa ddrigais dan
karyawan perusahaan.

Oleh karena itu, perhatikan sungguh-sungguh pengalayang dimiliki
vendor dan bandingkan dengarendor lainnya agar perusahaan dapat
memilih yang tepat dan sesuai dengan kebutuharenidapenerapan
Customer Relationship Management (CRM) merupakan suatu komitmen
jangka panjang, pilihlakendor yang telah memiliktrack record yang
baik, pengalaman yang banyak dan eksistensinyandlistry yang

digelutinya banyak diakui. (www.ebizzasia.com)

C. Konsep Sistem Informasi

Customer Relationship Management (CRM) memiliki fokus mengelola
semua cara yang digunakan perusahaan untuk bemudesagan pelanggan.
Customer Relationship Management (CRM) menggunakan teknologi informasi
untuk membuat system lintas fungsi perusahaan yaaggintegrasikan dan
mengotomatisasi banyak proses pelayanan pada pelandalam penjualan,
pemasaran, dan layanan pelanggan yang berinterd&sgan pelanggan

perusahaan.

Dengan demikian, maka pengelolaan (manajemen) niasir yang

didukung  teknologi informasi dalam penerapaBustomer Relationship
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Management (CRM) merupakan bagian yang penting di dalam medkgn
keberhasilan perusahaan dalam menciptakan bismg Yyerbasis pelanggan

dengan melalui strategi peningkatan pelayanan.

1. Definisi Sistem I nformasi

Informasi merupakan hal yang sangat penting bagisadaan di dalam
menjalankan proses bisnisnya. Informasi dapat dipkrdari sistem informasi
(information systems) atau disebut juga dengaprocessing systems atau
information processing systems. Sistem informasi adalah suatu sistem di dalam
suatu organissi yang mempertemukan kebutuhan pemyoltransaksi harian
yang mendukung fungsi operasi organisasi yang faérsnanajerial dengan
kegiatan strategi dari suatu organisasi untuk dayestyediakan kepada pihak luar

tertentu dengan laporan-laporan yang diperlukaaita(Butabri, 2003:42)

Sistem informasi dapat didefinisikan secara tekalsagai satuan komponen
yang saling berhubungan serta saling mengumpulienraendapatkan kembali,
memproses, menyimpan, dan mendistribusikan infarmesuk mendukung
pengambilan keputusan dan memberikan kendali dedeaiu organissi atau

perusahaan. (Laudon & Laudon, 2004:9)

Jogiyanto (2001:11) mendefinisikan sistem informsebagai suatu sistem
di dalam suatu organisasi yyang mempertemukan kbbotpengolahan transaksi
harian, mendukung operasi, bersifat menejerial klegiatan strategi dari suatu
organisasi dan menyediakan pihak luar tertentu a@lergporan-laporan yang

diperlukan.
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Sistem informasi, dari definisi di atas dapat ditegaris besar sebagai
integrasi suatu cara terorganisir (mengumpulkanmaseikkan, dan memroses
data, mengendalikan, dan menghasilkan informasyaleiverbasis proses manual

atau komputer) untuk mencapai sasaran dan tujlgamisasi.

2. Sistem Informasi Sebagai Infrastruktur Dasar Customer Relationship

Management (CRM)

Dalam pengembanganny&ustomer Relationship Management (CRM)
tidak mungkin berhasil dengan sempurna, jika alifaformasi di dalam
perusahaan buruk atau terhambat. Sistem informesipakan infrastruktur dasar
pembangunanCustomer Relationship Management (CRM). Oleh karena 'itu,
sistem informasi di dalam perusahaan harus tedatman baik, sistematis dan
sederhana. Menurut Oetomo dkk (2003:101) menyatblkdmva melalui sistem
informasi, pihak manajemen perusahaan segera melapemformasi yang
penting, terutama yang berkaitan dengan masalaimgghn, dan dapat menyusun
informasi bagi pelanggan dengan cepat, denganfiassiproduk yang tepat

pula.

Agar sistem informasi dapat beroperasi secara aftimaka dibutuhkan
teknologi informasi (TI) yang telah terbukti merkilkinerja yang sangat unggul.
Digunakannya teknologi informasi sebagai dasar pembnan sistem informasi
akan memberi jaminan kelancaran aliran data damnvdsi serta akuratnya hasil

pengolahan data dan akan lebih baik lagi jika irmglistasi teknologi informasi
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ditkuti dengan instalasi jaringan, maka distribusiormasi akan berlangsung

secara cepat dan dinamis.

Front Office System

Ordering Marketing Quoting

System System System
Back Office Systém Operasignal Back OQffice System Analytical

\ 4

Ordering Marketing Quoting Data Data Mining

System System System Warehouse

A

CRM
Software

Customer Relationship Management (CRM)
Software

Gambar 2.2: Infrastruktur SisteGustomer Relationship Management (CRM)
Sumber: Cummings & McCubbrey, 2004:346-347

Front office systems merupakan alat penghubung utarparfary interface)
bagi pelanggan dan saluran penjualan, serta merkgin semua informasi
tentang pelanggan kdata warehouse. Back office systems digunakan untuk
memenuhi dan mendukung permintaan pelanggan, d@nmengirimkan semua
informasi tentang pelanggan kd#ata warehouse. Analisis sistemCustomer
Relationship Management (CRM), distribusi informasi tentang pelanggan, dan
menyediakan organisasi dengan pandangan menyelentéing masing-masing

pengalaman bisnis dari pelanggan.
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Dengan demikianCustomer Relationship Management (CRM) menjadi
efektif jika sistem informasi dan infrastruktur tektogi informasi yang ada pada
perusahaan telah tersusun dengan baik, sehingga akadampak pada
peningkatan respon perusahaan terhadap para patanggatau dengan kata lain
dapat memberikan pelayanan yang lebih dibandingk&nusahaan tidak

mengmbangkan sistem informasi dan serta mengguriekaalogi informasi.

3. Peran Teknologi Informasi (T1) pada Per usahaan

Peran utama teknologi informasi di dalam organiatei perusahaan antara

lain sebagai berikut:

a. Meningkatkan efisiensi, dengan Tl dapat membantugadaan untuk
mewujudkan tujuannya dengan baik dan tepat.

b. Meningkatkan efektifitas, peningkatan ini dapatagiai dengan Sistem
Informasi Manajemen (SIM) dan Decision Support 8&ys{DSS).

c. Meningkatkan komunikasi dan kolaborasi, peningkatamapat dicapai
dengan penggunaan komunikasi sepeentiail, video conference dantele
conference.

d. Meningkatkan daya saing, teknologi informasi saait fmengalami
perubahan peran, mulai dari perannya untuk membanganisssi
menjadi lebih efisien sampai pada perannya untuknemangkan

kompetisi. (Harningsih, 2005:34-35)
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D. Konsep Kualitas Pelayanan
1. Pengertian Kualitas Pelayanan

Pelayanan yang dilakukan dengan benar dapat mewmbedampak yang
lebih baik bagi perusahaan. Manajemen menentukgaiftana pelayanan yang
barus diberikan perusahaan terhadap para pelarfggsiomer). Pendapat Kotler
(1997:49) menyatakan bahwa kualitas pelayanan la¢eakseluruhan ciri atau sifat
dari produk atau pelayanan yang berpengaruh padaarkpuannya untuk
memenuhi kebutuhan yang dinyatakannya atau yasgaerSedangkan menurut
American Society for Quality Control, yang dikutip oleh Lupiyoadi (2001:144)
bahwa kualitas pelayanan adalah keseluruhan ciri-efau karakteristik-
karakteristik dari suatu produk atau jasa dalam keinampuannya untuk
memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang telah ditentakaun bersifat laten.

Dari definisi di atas maka dapat ditarik kesimpulaahwa kualitas
pelayanan adalah suatu kondisi yang berhubungagadeseberapa jauh pihak
penyedia jasa dapat memberikan bentuk pelayanagp sesuai dengan harapan
pelanggnnya. Pelayanan yang sesuai dengan harafmmgan merupakan poin
penting dalam menilai peningkatan pelayanan padéusperusahaarCustomer
Relationship Management (CRM) merupakan salah satu alat untuk menggali
informasi terhadap pelanggan yang nantinya digumakeh perusahaan untuk
memberikan tawaran-tawaran sesuai apa yang dibarubdkn menjadi harapan

pelanggan.



2. Manfaat-M anfaat Pelayanan

Pelayanan yang baik memiliki
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manfaat yang dapatsdkan oleh

pelanggan, karyawan dan juga perusahaan. Selajelayanan yang baik juga

memiliki sasaran-sasaran yang dijadikan tujuan kumheningkatkan kualitas.

Menurut Tjiptono (2004:59) manfaat pelayanan bassasarannya dapat terlihat

dalam table berikut ini:

Tabel 3.1: Sasaran dan Manfaat Pelayanan

Sasaran Kualitas

Manfaat Pelayanan

Bagi Pelanggan

Bagi Karyawan

Bagi Perusahaan

Memuaskan Kebutuhan Lebih percaya Meningkatkan kesa
Pelanggan terpenuhi diri professional
Meningkatkan Merasakan Ada kepuasan Kelangsungan usah
Loyalitas dihargai dan pribadi perusahaan terjamin
Pelanggan mendapatkan

pelayanan yang

baik
Meningkatkan Merasa dipercayd Menambah Mendorong
Penjualan Produk | sebagai mitra ketenangan masyarakat - untu
dan Jasa bisnis bekerja berhubungan dengg
Perusahaan perusahaan
Meningkatkan Merasa Memupuk Mendorong
Pendapatan menemukan semangat untuk | kemungkinan
Perusahaan perusahaan yang| meniti karier ekspansi

professional
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Manfaat dari kualitas pelayanan tidak hanya dirasakeh pelanggan tetapi
juga bermanfaat bagi karyawan dan perusahaan yasgrgkutan. Disamping itu
juga akan memberikan citra positif bagi perusalssdningga karyawan akan lebih
percaya diri dan semangat untuk melayani pelanggan.

3. Kriteria-Kriteria Kualitas Pelayanan yang Baik
Kualitas pelayanan yang baik tidak dapat dipund&gi menjadi salah
satu syarat penting dalam keberhasilan suatu iangna dapat
memberikan beberapa manfaat bagi perusahaan. AgifR05:261)
mengemukakan enam criteria kualitas pelayanan gigneysepsikan baik,
antara lain:
a. Professionalism and Skills
Pelanggan mendapati bahwa penyedia jasa, karyaystem
operasional, dan sumber daya fisik, memiliki pealgean dan
keterampilan yang dibutuhkan untuk memecahkan ralasatreka
secara professional (outcome-related criteria).
b. Attitudes and Behavior
Pelanggan merasa bahwa karyawan jasa (customeict@etrsonnel)
menaruh perhatian besar pada mereka dan berusatizamig
memecahkan masalah mereka secara spontan dan (fnoedss-
related criteria).
c. Accessibility and Flexibility
Pelanggan merasa bahwa penyedia jasa, lokasipferasi,

karyawan, dan system operasionalnya, dirancanglid@erasikan
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sedemikian rupa sehingga pelanggan dapat mengaksetersebut
dengan mudah. Selain itu, juga dirancang dengarsudakgar dapat
menyesuaikan permintaaan dan keinginna pelangamaskoves
(process-related criteria).

d. Reliability and Trustworthiness
Pelanggan memahami bahwa apa pun yang terjadiedédu
disepakati, mereka bias mengandalkan penyedidbgseta karyawan
dan sistemnya dalam memenuhi janji dan melakukgalaeesuatu
dengan mengutamakan kepentingan pelanggan (proslassd
criteria).

e. Recovery
Pelanggan meyadari bahwa bila terjadi kesalahansatsuatu yang
tidak diharapkan atau diprediksi, amka penyedia gg&an mengambil
tindakan untuk mengendalikan situasi dan mencéussgang tepat
(process-related criteria).

f. Reputation and Credibility
Pelanggan meyakini bahwa operasi dari penyediadagat dipercaya
dan memberikan nilai/imbalan yang sepadan dengamlyiang
dikeluarkan (image-related criteria).

Strategi M eningkatkan Kualitas Pelayanan
Suatu perusahaan yang memiliki tingkat kualitas gyapaik akan
memberikan kepuasan kepada pelanggan yang dapantd#i dan mendorong

pelanggan untuk lebih percaya terhadap perusalexasbut. Persaingan yang
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semakin global memaksa perusahaan harus mulai nmkamkstrategi yang baik
untuk meningkatkan kualitas pelayanannya agar te@amga kelangsungan
bisnisnya.
Menurut Tjiptono (2004:88) faktor-faktor yang pertliperhatikan dalam
meningkatkan kualitas pelayanan jasa adalah:
a. Mengidentifikasi determinan utama kualitas jasa
Langkah pertama yang harus dilakukan adalah metakulset untuk
mengidentifikasi determinan jasa yang paling penbagi pasar sasaran
dan memperkirakan penilaian yang diberikan pasaaraa terhadap
perusahaan dan pesaing berdasarkan determinamdetar tersebut.
Dengan demikian dapat diketahui posisi relativeuganaan di mata
pelanggan dibandingkan para pesaing, sehingga giexas dapat
memfokuskan upaya peningkatan kualitasnya pada rndieten-
determinan tersebut.
b. Mengelola harapan pelanggan
Semakin banyak janji yang diberikan, maka semakseab pula harapan
pelanggan yang pada gilirannya akan menambah meltidak dapat
terpenuhinya harapan pelanggan oleh perusahaank ilntada satu hal
yang dapat dijadikan pedoman yaitu jangan janjikpa yang tidak bisa
diberikan tetapi berikan lebih dari yang dijanjikan
c. Mengelola bukti ¢vidence) kualitas jasa
Pengelolaan bukti kualitas jasa bertujuan untuk perkuat persepsi

pelanggan selama dan sesudah jasa diberikan. Qisdn&k itu jasa
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merupakan kinerja dan tidak dapat dirasakan sefaga halnya barang,
maka pelanggan cenderung memperhatikan fakta-fakigibles yang
berkaitan dengan jasa sebagai bukti kualitas.

d. Mendidik konsumen tentang jasa
Pelanggan yang lebih terdidik akan dapat mengakd#pltusan secara
lebih baik. oleh karenanya kepuasan mereka dau#pti lebih tinggi.

e. Mengmbangkan budaya kualitas
Budaya kualitas merupakan sistem nilai organisasigymenghasilkan
lingkungan yang kondusif bagi pembentukan dan papyenaan
kualitas secara terus menerus. Budaya kualitadriteddri filosofi,
keyakinan, sikap, norma, nilai, tradisi, proseddan harapan yang
meningkatkan kualitas.

f. Menciptakarautomating quality
Adanya otomatisasi dapat mengatasi variabilitaslitasa jasa yang
disebabkan kurangnya sumberdaya manusia yang klimili

g. Menindaklanjuti jasa
Menindaklanjuti jasa dapat membantu memisahkan keageek jasa
yang perlu ditingkatkan. Perusahaan perlu mengamislatif untuk
menghubungi sebagian atau semua pelanggan untufietaéni tingkat
kepuasan dan persepsi mereka terhadap jasa yasnkdib Perusahaan
dapat pula memberikan kemudahan bagi para pelanggank
berkomunikasi, baik menyangkut kebutuhan maupuahies mereka.

h. Mengembangkan sistem informasi kualitas jasa
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Sistem informasi kualitas jasa merupakan suatueristyang
menggunakan berbagai macam pendekatan riset sast@matis untuk
mengumpulkan dan menyebarluaskan informasi kualjgs® guna
mendukung pengambilan keputusan. Informasi dib@nhknencakup
segala aspek, yaitu data saat ini dan masa laantiatif dan kualitatif,
internal dan eksternal, serta informasi mengenaiugadaan dan

pelanggan.





