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Abstrak—Manajemen hubungan pelanggan (CRM) merupakan disiplin ilmu yang berkaitan dengan
pemerolehan, perwatan dan peningkatan nilai pelanggan. Dalam perkembangannya, CRM yang semula adalah
sebuah konsep, kini berkembang kearah teknologi CRM. Dengan teknologi, peran CRM dapat lebih dioptimalkan,
pengolahan data-data konsumen dapat dilakukan dengan lebih cepat dan tepat sehingga perusahaan lebih mudah
mengenali pelanggannya. Penelitian-penelitian yang ada mengenai implementasi software CRM kian banyak,
namun yang khusus membahas di bidang industry jasa masih jarang. Penelitian ini bertujuan menganalisis dan
mengusulkan faktor-faktor sukses implementass CRM di industri jasa. Usulan ini dapat dipakai oleh Chief
Information Officer (CIO) dan Chief Executive Officers (CEO) serta vendor CRM ketika implementasi software
CRM di industri jasa.
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. PENDAHULUAN

Dewasa ini, bagian terpenting dari kesuksesan pbaam adalah marketing [1]. Kegiatan ini
berdampak pada banyak hal, antara lain kegiatarbyatain produk baru, peluncuran layanan baru,
membantu perusahaan memahami apa yang orang-omgingan dan butuhkan, membantu orang-orang
menemukan apa yang mereka cari dan butuhkan. Semuses tadi muara akhirnya adalah pada
pelayanan pelanggan. Pelanggan menjadi entitasgppénting pada industri, karena tanpa pelanggan
maka semua aktifitas pada perusahaan tidak akamréidga. Dengan sebab demikian, maka orientasi
pada pelanggan menjadi prioritas bagi perusahaarai ndari pemerolehan pelanggan, perawatan
pelanggan, hingga meningkatkan nilai pelanggarudaéiaan juga perlu mengenali pelanggannya untuk
meningkatkan loyalitas dan share of wallet mered@amperusahaan.

Industri jasa merupakan industri yang unik. Bebaterakteristik di industri ini antara lain adalah
rata-rata pelanggannya adalah orang yang tidakagdb@aham mengenai layanan jasa yang dipesannya,
sehingga tidak sedikit pelanggan yang kesusahardefiaisikan kebutuhannya. Namun disisi lain,
pelanggan pada perusahaan jasa memiliki ekspejdagi tinggi terhadap produk jasa yang dihasilkan.
Beberapa karakteristik lain, industri jasa merupakalustri yang dinamis. Hal ini termasuk meliputi
pelaku bisnisnya yang kemampuannya khas dan belwmstia sesuai dengan pengalaman dan
pengetahuan yang dimiliki, sehingga menjadikanngragat subjektif dan sulit diukur dibandingkan
dengan produk industry manufaktur.

Implementasi software—software enterprise sepe&@MSERP dan CRM seringkali mengalami
kegagalan. Berbagai penelitian mengenai hal iniy#arditemukan. Mengenai implementasi CRM di
industry jasa, beberapa diantaranya adalah pemelitari Monem, et.al [2] yang meneliti faktor-fakto
yang mempengaruhi implementasi software CRM diatursakit, perusahaan pariwisata dan perguruan



tinggi. Hasil dari penelitian tersebut adalah sébuaulan model sukses implementasi software CRM
pada perusahaan jasa.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan gnsalkan faktor-faktor sukses implementasi
CRM di industri jasa. Usulan yang dihasilkan naltiarapkan dapat menjadi model umum yang dapat
dipakai referensi implementasi software CRM di pahaan-perusahaan jasa.

Il. DASAR TEORI
A. Definisi CRM

Menurut Kalakota dan Robinson: 2001, CRM sebagegrasi dari strategi penjualan, pemasaran,
dan pelayanan yang terkoordinasi.Menurut Laudon Taver : 2002, CRM menyimpan informasi
pelanggan dan menyimpan serta merekam seluruhkkgatey terjadi antara pelanggan dan perusahaan,
serta membuat profil pelanggan untuk staf perusalyaag memerlukan informasi tentang pelanggan
tersebut.

Menurut Kotler: 2003, CRM mendukung suatu perusahaduk menyediakan pelayanan kepada
pelanggan secara real time dan menjalin hubungagatietiap pelanggan melalui penggunaan informasi
tentang pelanggan. Menurut VanWellis : 2004, CRMetinisikan sebagai sebagai suatu rangkaian
aktifitas sistematik yang terkelola sebagai usahtkusemakin memahami, menarik perhatian, dan
mempertahankan loyalitas pelanggan yang mengunéum@kost Profitable Customer) demi mencapai
pertumbuhan perusahaan yang sehat.

Menurut O'Brien (2002, p.130), CRM menggunakan t#&gi informasi untuk menciptakan cross-
functional enterprise system yang mengintegrasifan mengotomatisasi proses layanan pelanggan
dalam bidang penjualan, pemasaran, dan layananlpetdu jasa berkaitan dengan perusahaan. Pada bab
ini akan dijelaskan definisi CRM meliputi antaranladimensi CRM, Arsitektur CRM dan aplikasi
(software) CRM.

B. Dimensi CRM

CRM pada mulanya adalah sebuah konsep atau fildsiefiis yang berkaitan manajemen
pelanggan. Belakangan, seiring dengan perkembateaologi, hal-hal yang berkaitan dengan CRM
kini mulai bergeser tidak hanya membicarakan konsegtapi juga teknologi-teknologi yang
mendukungnya, diantaranya adalah software CRM. Baromena tersebut, definisi CRM menjadi
meluas, bergantung dalam konteks apa dia beradak bmemahami definisi CRM secara holistic, kita
perlu memahami dimensi-dimensi CRM. Francis By8lanembagi dimensi CRM menjadi empat :

Tabel 1: Dimensi CRM

Type of CRM Dominant Characteristic

Srategic Strategic CRM merupakan budaya perusahaan yangdmgesi pelanggan dengan
tujuan memperoleh dan mempertahankan pelangganmganguntungkan

Operational Operational CRM berfokus pada otomatisasi-otomsitjz@ses-proses yang berkaitan
dengan pelanggan, misalnya selling, marketing diatomer service

Analytical Analytical CRM berfokus pada pengolahan data-datarqggan dengan tujuan




Type of CRM Dominant Characteristic

kepentingan strategis dan taktis

Collaborative Collaborative CRM artinya teknologi CRM melingkig@luruh organisasi, cross-
functional

C. Arsitektur CRM

Semakin mudahnya perusahaan-perusahaan dalam nmmaikaminformasi baik informasi barang,
harga dan informasinya lainya, hal itu dilakukaehobanyak perusahaan untuk memanjakan kepuasan
pelanggan. sistem aplikasi web yang berbasiskamoledi internet melalui situs web, akan semakin
memudahkan pelanggan mendapatkan akses ke sist&éfnp€fRsahaan untuk mendapatkan pelayanan.
Fungsi terintegrasi ini dapat dilihat pada Gambhetikut.
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Gambar 1: Integrasi Arsitektur CRM [4]

Proses CRM telah dianggap sebagai bagian terpeddinicarsitektur CRM. Berbagai proses telah
diperkenalkan oleh para peneliti yang berbeda. Bglaeproses-proses yang ada pada CRM antara lain :

1. Knowledge discovery, merupakan proses analisis informasi pelanggamkumendapatkan
pengetahuan tentang pelanggan

2. Market planning, merupakan proses yang mendukung aktifitas-adgifiseperti product
development, pemilihan kanal (preferences of chiahdan lain sebagainya

3. Customer Interaction, proses-proses yang berhubungan dengan kanal Kasundengan
pelanggan. Diantaranya adalah customer contadcatiph, customer service application, dll.

4. Analysis and refinement, proses yang menggambarkan komunikasi dengan pelartgmn belajar
dari pelanggan. Sebagai contoh, perusahaan yangamasa perilaku pelanggan dapat
menyesuaikan harga barang dan kuantitasnya.

Il URAIAN PENELITIAN

Menurut O'Brien (2002), CRM menggunakan teknologformasi untuk menciptakaoross-
functional enterprise system yang mengintegrasikan dan mengotomatisasi prasgman pelanggan
dalam bidang penjualan, pemasaran, dan layanamlpaidu jasa berkaitan dengan perusahaan. Sistem
CRM juga menciptakahT framework yang menghubungkan semua proses dengan bismasap®l



perusahaan. Selain itu sistem CRM juga meliputusgdulan modul software yang membantu aktivitas
bisnis perusahaan, seperti proses kantor depatweBef CRM adalah sebuah alat yang memungkinkan
perusahaan untuk memberikan layanan yang cepata@erta konsisten pada pelanggannya dan dapat
digambarkan sebagai berikut: Pada Gambar 2 mengg&amb seberapa penting aplikasi CRM bagi
perusahaan-perusahaan. Banyak paket software akaiptuntuk memudahkacustomer relationship,
tetapi kebanyakan tergantung dari perolehan, umpglatan utilisasi profil individu pelanggan. Profil-
profil pelanggan ini biasanya disimpan dalam datrelouse, dan data mining digunakan untuk
mengekstrasi informasi yang berhubungan dengansaleaan dari pelanggan yang bersangkutan.
Selanjutnya profil pelanggan ini terhubung secaraline sehingga mereka yang bekerja dalam
perusahaan itu dapat menghubungi pelanggan yasgrigkutan. Selain itWeb-based front-ends telah
diciptakan sehingga pelanggan dapat menghubungispeaan secara online untuk memperoleh
informasi mengenai produk atau jasa yang ditawadeh perusahaan itu, memesan order, mengecek
status order yang ada, memperoleh jawaban ataangadn yang diajukan atau untuk memperoleh
layanan. Paket software CRM membantu perusahaank umemasarkan, menjual, dan melayani
pelanggan melalui multi media, termasuk Wedl| centers, field representatives, business partners,

retail dandealer networks.
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Gambar 2Sistem CRM pada Proses Bisnis

Aplikasi atau software CRM secara umum terdiri digia tipe, operational CRM, analytical CRM
dan Collaborative CRM.

1. Operational CRM, pada tipe ini, apliasi CRM salatusya berfungsi untuk memberikan
kemudahan dan efektifitas hubungan dengan pelanggan

2. Analytical CRM, pada tipe ini, aplikasi CRM berfigigintuk menganalisa data-data pelanggan
untuk memperoleh pengetahuan tentang pelanggannggeh perusahaan lebih mengenal
pelanggannya secara lebih personal

3. Collaborative CRM, pada tipe ini, aplikasi CRM dakatunya berfungsi untuk berbagi informasi
tentang pelanggan antar departemen

IV.  ANALISIS DAN PEMBAHASAN



Menurut pendapat James G.Barnes (2003), manfagtdiparoleh dari penerapan CRM antara lain

Memfungsikan penjualan dengan mengembangkan sejaraprofil pelanggan.
Layanan penunjang melalui manajemen jaminan.
Pelacakan dan pemecahan problem.

AP wn PR

Penjualan silang dan menjual lebih banyak prodak giang mendatangkan keuntungan yang
besar pada segmen pelanggan yang menjadi sas&ran ki

5. Menarik pelanggan-pelanggan baru dengan menawé&aianan yang bersifat pribadi.

Sedangkan menurut Turban, Rainer, Porter (2003)faatmanfaat yang dapat diperoleh dari
penerapan CRM :

1. Memberikan kemudahan bagi konsumen untuk melakblsms/transaksi dengan perusahaan.
CRM dapat memfokuskan pada konsumen akhir untutiyirdan servis.

Mendesain ulang bisnis proses berhadapan muka uleagiamer.

Meningkatkan profit perusahaan.

a > w D

Membangun suatu loyalitas konsumen khususnya dedleommerce.

Faktor Sukses Implementasi CRM

Senada juga diutarakan oleh Lukas (2001; slide 1PBj-yang membagi CRM ke dalam tiga
komponen utama, yaitu:

1. Sumber Daya Manusidd(iman)

Dalam hal ini adalah karyawan sebagai pelaksantof@es Relationship Management (CRM). Di
dalam dimensi SDM, faktor kunci yang harus dipakaat adalah seperti struktur organisasi, peran dan
tanggung jawab, budaya perusahaan, prosedur damaprochange management secara menyeluruh.
Dalam mengelola hubungan atau relasi dengan pedandgerlukan personal touch atau sentuhan-
sentuhan pribadi dan manusiawi. Diperlukan attitdde semangat dari dalam pelaku bisnis untuk lebih
proaktif dalam menggali dan mengenal pelanggarglyif Idalam agar dapat lebih memuaskan mereka.

2. Proses

Proses meliputi sistem dan prosedur yang membaatwsmi untuk lebih mengenali dan menjalin
hubungan dekat dengan pelanggan. Struktur organisalsijakan operasional serta sistem reward-
punishment harus dapat mencerminkan apa yang akapail dengan CRM. Implementasi CRM akan
meubah proses usaha yang telah ada sebelumnyaproas usaha yang melibatkan pelanggan secara
langsung maupun tidak. Pada CRM, seluruh fungsiaugang ada harus berfokus pada pelanggan.

3. Teknologi

Diperkenalkan untuk lebih membantu mempercepat mi@ngoptimalkan faktor manusia dan
proses dalam aktivitas Customer Relationship Mamagée (CRM) sehari-hari. Meskipun demikian, kita
tetap harus melihat dulu struktur bisnis, peril&ansumen, karyawan, maupun budaya kerja, karena
teknologi tidak dapat memecahkan persoalan begiia. $erlu disadari bahwa teknologi adalah alat
penunjang dalam melengkapi nilai tambah Customé&tigeship Management (CRM)

Maka dari itu dari beberapa jasa akan dikelompokkanjadi 3 komponen yang berpengaruh terhadap
kesuksesan implementasi CRM di perusahaan. Hasjlgb@mpokkannya diuraikan pada Tabel 2.



Tabel 2: Pengaruh Kompoenen Terhadap Kesuksesan Implem&Rasi

*CRM komponen

Jenis perusahaan Faktor kesuksesan

Human Teknologi Proses

Rumah Sakit quality

relative advantages
customization
complexity
flexibility
integration
usability

privacy

usefulness

pasien X

XXX XXX XX | X

Perguruan Tinggi Mahasiswa X
Proses masuk perguruan tinggi X
Management X

Perusahaan Sales force automation X
Pariwisata Database, data mining X
Sales force automation

Utilizing travel agencies and tour
operators

Designing CRM oriented web sites X
Business image

Business activity quality

Intent of gaining competitive advantage
Saff training and behaviors

Long-term customer relations
Acquainting customers with utilizing
products and services

Idea of customer retention X
Globalization and recent advancesin
information technology

Idea of gaining new customers X
Product and service quality X

XX | X[ X

X

V. KESIMPULAN

Pada makalah ini, menceritakan 3 faktor penting déktor penentu kesuksesan/keberhasilan
CRM. antara lain Human, Teknologi, dan Prosesiuman adalah pelaku dari bisnis tersebut. Proses
adalah kegiatan bisnis yang dilakukan oleh organigang meliputi aktivitagnarketing, sales, service.
Sedangkan Teknologi adalah pemicu yang dapat meewpar kemajuan organisasi jika kedua elemen
lainnya memang telah siap, atau malah akan mesgddiliknya jika memaksakan pemanfaatan teknologi
sementara kedua elemen tersebut belum siap.
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