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ABSTRAKSI

Almira Nabila. 13321085. Customer Relationship Management Industri
Kratif dalam Memanfaatkan Teknologi Komunikasi. Skripsi Sarjana.
Program Studi Illmu Komunikasi. Fakultas Psikologi dan Ilmu Sosial Budaya.
Universitas Islam Indonesia. 2017.

Perkembangan teknologi yang semakin canggih mengubah cara-cara dalam
berkomunikasi. Banyaknya penduduk Indonesia yang telah terhubung ke internet
dan banyaknya pengguna internet yang pernah bertransaksi secara online
merupakan kesempatan yang besar bagi perusahaan. Keadaan ini-pun
dimanfaatkan oleh para pelaku bisnis untuk menghubungkan dirinya dengan
pelanggan. Kehadiran teknologi komunikasi juga mengubah cara-cara perusahaan
dalam menghubungkan dirinya dengan pelanggan mereka.

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif untuk
menjelaskan dan mendeskripsikan hasil data penelitian secara lengkap. Adapun
proses penelitian dilakukan di kantor dan gerai Dagadu Djokdja pada tanggal 6
dan 30 Maret 2017 serta gerai Jogist pada tanggal 11 Februari 2017.

Hasil penelitian yang berhasil ditemukan pada Dagadu Djokdja dan Jogist
ialah dilakukan beberapa kegiatan komunikasi pelayanan konsumen melalui situs,
Twitter, Instagram, dan Facebook. Adapun kegiatan yang dilakukan meliputi 1)
Mengidentifikasi pelanggan, 2) Memahami pelanggan, 3) Pengembangan
proposisi nilai, 4) Mendapatkan pelanggan baru dan merawat pelanggan. Selain
itu, terdapat faktor-faktor pendukung yaitu, akses informasi dan pelanggan yang
mudah dijangkau, bahasa yang ramah, data pelanggan yang mudah didapat,
respon yang cepat dari pelanggan, kegemaran belanja online, dan besarnya
kebutuhan cinderamata khas Yogyakarta. Sedangkan faktor penghambat yang
terindentifikasi adalah tidak meratanya keaktifan jejaring sosial, perbedaan
pemahaman balasan admin, pesaing, biaya ekspedisi yang mahal, dan keamanan
akun.

Kata Kunci: Customer Relationship Management, Teknologi Komunikasi,
Website, Media Sosial, Industri Kreatif
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ABSTRACT
Almira Nabila. 13321085.Customer Relationship Management of Creative
Industry in Utilizing Communication Technology. Bachelor Thesis.
Communication Science Program.Faculty of Psychology and Socio-Culture
Sciences. Universitas Islam Indonesia. 2017.

The developments in technology are fundamentally altering the way people
communicate with each other. The number of residents of Indonesia that has been
connected to the internet and the number of internet users who already did
transaction online is a great opportunity for the company. These circumstances
are used by the compenies to connect themself with business customers. The
presence of communication technology is also changing the ways of how
companies build a relationship with the customers.

The method that used in this research is qualitative descriptive which can
explain and describe completely.As for the process of the research conducted in
the offices and outlets of Dagadu Djokdja on March 6 and March 30, 2017 and
outlets of Jogist on February 11, 2017.

From the research, it found that there are some activities of Customer
Relationship Management through the site, Twitter, Facebook, and Instagram.
Those activities are 1) Identify their customers, 2) Understanding the customers
by collecting complete data, 3) Develop a value proposition, 4) Obtaining new
customers and maintenance old customers. Futhermore, there are some
supporting factors that were identified including,Information and customer that
easy to reach, friendly language, customer’s data that is easy to get, a quick
feedback from customers, the increase of online shopping behavior, and the
magnitude of the needs of Yogyakarta’s souvenir. Whilst, the inhibiting factors
that were identified are uneven activity of each networking sites, a difference of
understanding the admin’s replies, competitors, the expensive cost of expedition,
and the security of the site and a social networking account.

Keywords : Customer  Relationship ~ Management, = Communication
Technology, Website, Social Media, Creative Industry
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BAB 1
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Perkembangan teknologi yang semakin canggih mengubah cara-cara
dalam berkomunikasi. Kemudahan dalam mengakses jaringan interet
menjadikan masyarakat lebih mudah dalam berkomunikasi dan mengakses
infomasi. Masyarakat diera sekarang bahkan lebih tertarik untuk mencari
informasi melalui internet karena lebih praktis dan efisien.

Maraknya penggunaan internet ini dibuktikan dari hasil survei yang
dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada
tahun 2016. Dari survei yang dilakukan, diketahui bahwa pengguna internet
telah mencapai 132,7 juta orang dari total penduduk Indonesia 256,2 juta
orang. Ini berati presentasi pengguna internet telah mencapai 51,8 %. Angka
tersebut bukanlah angka yang kecil karena lebih dari setengah penduduk
Indonesia telah terhubung dengan internet.

Dari aktivitas penggunaan internet yang dilakukan, aktivitas bisnis,
berdagang, dan cari barang menempati posisi terakhir dengan presentase 8,5%.
Akan tetapi, jumlah tersebut tetap melibatkan banyak orang karena ini berati
sebanyak 10, 4 juta penduduk Indonesia melakukan kegiatan bisnis,
berdagang, dan cari barang di internet. Berikut adalah data yang melatar
belakangi pengguna mengakses internet.

Tabel 1.1 Alasan Pengguna Menggunakan Internet Tahun 2016

Update Informasi 31.3 juta 25.3%
Terkait Pekerjaan 27.6 juta 20.8%
Mengisi Waktu Luang 17.9 juta 13.5%
Sosialisasi 13.6 juta 10.3%
Terkait Pendidikan 12.2 juta 9.2%
Hiburan 11.7 juta 8.8%
Bisnis, Berdagang, dan 10.4 juta 8.5%




Mencari Barang

Sumber APJII (Asosiasi Pengguna Jasa Internet Indonesia 2016)
Berdasarkan survei yang dilakukan oleh APJIlI pada tahun 2016,
ditemukan pula bahwa 98,6% atau sebanyak 130.8 juta penduduk Indonesia
mengetahui internet sebagai tempat jual beli barang dan jasa. Kemudian,
sebanyak 63.5% atau sebanyak 84.2 juta penduduk Indonesia mengaku pernah
bertransaksi secara online. Pada transaksi yang dilakukan secara online,
sebanyak 4.7 juta pengguna atau sekitar 3.6% berbelanja pakaian. Berikut

adalah data belanja online yang pernah dilakukan oleh pengguna internet.

Tabel 1.2 Data Belanja Online Penduduk Indonesia Tahun 2016

Barang yang Dibelanjakan Jumlah Presentasi
Tiket 34.1 juta 25.7%
Kebutuhan Rumah Tangga 29.4 juta 22.2%
Pakaian 4.7 juta 3.6%
Hotel 4.5 juta 3.4%

Sumber APJII (Asosiasi Pengguna Jasa Internet Indonesia 2016)

Banyaknya penduduk Indonesia yang telah terhubung ke internet dan
banyaknya pengguna internet yang pernah bertransaksi secara online
merupakan kesempatan yang besar bagi perusahaan. Keadaan ini-pun
dimanfaatkan oleh para pelaku bisnis untuk menghubungkan dirinya dengan
pelanggan. Kehadiran teknologi komunikasi juga mengubah cara-cara
perusahaan dalam menghubungkan dirinya dengan pelanggan mereka. Sebuah
situs juga dapat dijadikan brosur online bagi perusahaan. Ini berarti situs
tersebut Dberisi informasi-informasi mengenai perusahaan dan produk yang
ditawarkan seperti yang telah dijelaskan diatas. Biasanya suatu situs didisain
untuk memenuhi semua kebutuhan konsumen. Tujuan komunikasi bisnis
harus menjadi landasan utama.

Saat ini konsumen cenderung membuka situs atau jejaring sosial
perusahaan hanya untuk melihat apa saja produk yang ditawarkan. Selanjutnya
mereka akan melakukan transaksi langsung secara offline. Akan tetapi sebisa

mungkin, perusahaan juga harus mampu membuat pelanggan mereka




melakukan transaksi melalui online. Untuk itu, perusahaan perlu melakukan
beberapa cara seperti menjadikan situs sebagai brosur online dan media
komunikasi dengan konsumen, meyakinkan pelanggan untuk melakukan
transaksi secara online, pendekatan dengan pelanggan dengan cara mencari
tahu apa yang pelanggan tersebut minati.

Dengan adanya perkembangan teknologi yang terus terjadi dan banyak
pelaku bisnis yang membuka sistem online untuk terus menghubungkan
dirinya dengan pelanggan, peneliti tertarik untuk melihat bagaimana
“Kegiatan CRM dalam Memanfaatkan Teknologi Komunikasi pada Industri
Kreatif”.

Industri kreatif yang dimaksud dalam penelitian ini adalah indutri kreatif
fashion yaitu Dagadu dan Jogist. Selain melayani konsumen secara langsung,
Dagadu dan Jogist juga membuka layanan virtual melalui media baru.
Beberapa media baru yang mereka gunakan adalah situs dan beberapa jejaring
sosial seperti Facebook, Twitter, dan Instagram. Baik Dagadu maupun Jogist,
mereka juga memasarkan produknya dan melayani transaksi jual-beli melalui
situs. Selain itu dalam akun jejaring sosialnya, mereka memberikan
informasi-informasi terbaru terkait produk yang mereka jual dan melayani
tanya jawab dengan konsumen.

Dagadu dan Jogist adalah dua industri kreatif yang bergerak pada bidang
industri kreatif fashion. Keduanya berfokus pada bisnis cinderamata khas
Yogyakarta. Industri kreatif sendiri adalah sektor pembentuk ekonomi kreatif.
John Howkins mendefinisikan ekonomi kreatif sebagai the creation or value
as a result of idea (Arjana, 2015:18). Sehingga, ekonomi kreatif dapat
diartikan sebagai kreasi atau nilai sebagai hasil dari suatu ide/gagasan. Konsep
ekonomi kreatif mulai dikembangkan oleh pemerintah pada tahun 2006.

“Sedamgkan menurut Undang-Undang Nomor 3 Tahun 2014 tentang
Perindustrian Pasal 43 ayat (3) huruf b, yang dimaksud dengan ““Industri
kreatif” adalah Industri yang mentransformasi dan memanfaatkan
kreativitas, keterampilan, dan kekayaan intelektual untuk menghasilkan
barang dan jasa. (www.hukumonline.com, 21 Mei 2016)). Pelaku Industri
kreatif mendapatkan perlindungan hukum dari pemerintah seperti yang
tercantum pada Undang-Undang Nomor 5 Tahun 1984 tentang




Perindustrian, yaitu pada Bab VI Pasal 17 yang menyatakan bahwa
Desain produk industri mendapat perlindungan hukum dan juga
Undang-Undang Nomor 31 Tahun 2000 tentang Desain Industri dalam
Perlindungan Hak Atas Kekayaan Intelektua (Departemen Perdagangan
RI, 2008: 17).”

Departemen Perdagangan Republik Indonesia menetapkan terdapat
14 subsektor Industri Kreatif di Indonesia. Ke-14 subsektor tersebut
adalah 1) fashion, 2) periklanan, 3) film, video, dan fotografi, 3) arsitektur,
4) layanan komputer dan perangkat lunak, 5) arsitektur, 6) desain, 7)
penerbit dan percetakan, 8) permainan interaktif, 9) riset dan
pengembangan, 10) penampilan seni, 11) kerajinan, 12) musik, 13) pasar
barang seni, 14) televisi dan radio (Departemen Perdagangan Republik
Indonesia, 2008: 17)
Menperin menyampaikan, industri kreatif fashion adalah salah satu

subsektor yang paling berpengaruh dengan perkembangan yang cukup besar.
Pada tahun 2014 — 2015, nilai tambah dari sektor ekonomi kreatif diperkirakan
mencapai Rp. 111,1 triliun. Subsektor mode, kuliner, dan kerajinan adalah
subsektor yang menyumbang nilai tertinggi. Subsektor kerajinan memiliki laju
pertumbuhan ekspor sebesar 11,81 persen, fesyen sebesar 7,12 persen,
periklanan sebesar 6,02 persen dan arsitektur 5,59 persen. Industri kreatif
fashion meliputi produksi sepatu, tas, dan juga baju. Industri kreatif sandang
adalah salah satu bidang yang paling banyak digeluti oleh para pelaku industri
kreatif fashion. (Menperin: Industri Kreatif Tumbuh 7% Per Tahun, 2015).

Di Yogyakarta, laju pertumbuhan industri kreatif sendiri sangat pesat.
Setiap tahun, sedikitnya 2.000 industri kreatif baru tumbuh. Tercatat sebanyak
33.882 unit industri kreatif pada tahun 2012. Lalu meningkat menjadi 34.977
unit pada tahun 2013, dan pada tahun 2014, jumlahnya kembali meningkat
menjadi 36.456 unit usaha (Ing, 2015).

Laju pertumbuhan industri kreatif yang cepat di Yogyakarta juga dapat
dipengaruhi oleh masyarakatnya yang telah melakukan kegiatan ekonomi
kreatif sejak dulu. Jauh sebelum konsep ekonomi kreatif mulai berkembang di
Indonesia, kegiatan ekonomi kreatif di Yogyakarta telah berlangsung cukup
lama. Salah satunya ditandai dengan hadirnya Dagadu di Yogyakarta. Dagadu
adalah salah satu brand cinderamata khas Yogyakarta yang mengangkat

tema-tema yang  berhubungan dengan apa yang sering dijumpai di



Yogyakarta mulai dari artefak, bahasa, kultur kehidupan, hingga aktivitas
sehari-hari yang terjadi di Yogyakarta. Dagadu sendiri telah berdiri sejak
tahun 1994 dan masih terus ada hingga sekarang.

Saat ini, Dagadu dapat dikatakan sebagai salah satu ikon oleh-oleh khas
Yogyakarta selain gudeg dan bakpia. Nama Dagadu juga telah dikenal luas di
Indonesia. Dagadu hingga saat ini tetap konsisten menggunakan Kota
Yogyakarta sebagai sumber inspirasinya. Perubahan yang terus terjadi di Kota
Yogyakarta juga Dagadu ceritakan ke dalam produk mereka. Produk-produk
yang dijual Dagadu antara lain baju, tas, dan aksesoris seperti gantungan kunci,
sandal, dan mug.

Setelah itu, kegiatan ekonomi kreatif terus berkembang di Yogyakarta
yang ditandai dengan industri kreatif baru yang terus bertambah. Jogist adalah
salah satu industri kreatif di Yogyakarta yang tumbuh setelah konsep ekonomi
kreatif mulai muncul di Indonesia, yaitu pada tahun 2011. Sejak awal berdiri,
Jogist telah menggunakan teknologi komunikasi untuk memasarkan
produknya. Hal ini karena pada tahun 2011, pemanfaatan teknologi
komunikasi dibidang bisnis mulai banyak dilakukan di Indonesia. Jogist
sendiri masih berada dalam satu perusahaan dengan Kedai Digital yang telah
mempunyai nama dibidang industri sablon.

Jogist mengangkat konsep yang hampir sama dengan Dagadu. Tema-tema
yang dipilih mengangkat cerita dan kebudayaan yang ada di Yogyakarta.
Akan tetapi, sekarang ini Jogist telah mengembangkan temanya dan tidak lagi
hanya berpatokan pada tema-tema tersebut. Beberapa tema lain yang
ditambahkan adalah tema mengenai pengusaha, cinta, tema candaan, dan
kata-kata bijak. Jogist menuangkan cerita dan kebudayaan Yogyakarta dalam
bentuk yang jenaka. Produk-produk yang dijual Jogist antara lain baju
terutama kaos, buku, dan aksesoris seperti gantungan kunci dan mug.

Untuk dapat menjalankan bisnisnya hingga sekarang, kedua perusahaan
tersebut memanfaatkan teknologi komunikasi untuk membangun dan tetap
menjalin hubungan dengan pelanggan. Berdasarkan latar belakang diatas,

peneliti menganggap bahwa penelitian ini menarik dilakukan untuk melihat



bagaimana perusahaan membangun hubungan dengan pelanggan pelanggan
melalui teknologi komunikasi.
B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti merumuskan masalah sebagai
berikut:
1. Bagaimana kegiatan CRM Industri Kreatif Dagadu dan Jogist dalam
memanfaatkan teknologi komunikasi?
2. Bagaimana faktor pendukung dan penghambat yang dihadapi Dagadu
dan Jogist dalam melakukan kegiatan CRM melalui teknologi

komunikasi?

C. Tujuan
Terdapat beberapa tujuan dari penelitian ini yang berjudul “CRM Industri
Kreatif dalam Memanfaatkan Teknologi Komunikasi”, diantaranya ialah :
1. Untuk mengetahui pemanfaatan teknologi komunikasi oleh Industri
Kreatif sandang Dagadu dan Jogist dalam melakukan kegiatan CRM.
2. Untuk mengetahui faktor pendukung dan penghambat yang dihadapi
Dagadu dan Jogist dalam melakukan kegiatan CRM melalui teknologi

komunikasi.

D. Manfaat Penelian

Penelitian mengenai pemanfaatan media baru untuk komunikasi pelayanan
konsumen yang dilakukan oleh industri kreatif sandang Dagadu dan Jogist
mempunya beberapa manfaat seperti berikut :
1. Manfaat Akademis

a. Hasil penelitian ini diharap dapat menambah pengetahuan di bidang

kajian pemanfaatan teknologi komunikasi untuk CRM.
b. Hasil penelitian ini diharap dapat dijadikan referensi pada penelitian

selanjutnya, khususnya dibidang kajian CRM.



2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaaat bagi Dagadu dan Jogist
dalam menentukan kebijakan khususnya dalam hal pemanfaatan teknologi
komunikasi untuk CRM

E. Tinjauan Pustaka
1. Penelitian Terdahulu

Pertama, penelitian sebelumnya terkait penerapan CRM dalam
meningkatkan loyalitas pelanggan tercantum dalam Jurnal llmiah
Communique Vol. 9 No. 2, Januari 2014 dengan judul “Strategi Customer
Relationship Management Hotel Santika Premiere Jakarta Untuk
Membentuk Loyalitas Pelanggan” oleh Theodoro Yolanda dan Palar Pardi
Sandjaja dari Fakultas Ilmu Sosial dan Politik Universitas Pelita Harapan.

Peneliti menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif.
Dalam penelitian ini, peneliti menemukan bahwa untuk mendapat loyalitas
dari pelanggan, public relation dari Santika Premiere Jakarta Hotel
menggunakan customer relationship management dengan cara mengelola
life cycle melalui customer acquisition, customer retention, dan customer
development strategy. Selain itu, konsep Promotional Mix juga digunakan
untuk mendukung ketiga strategi.

Kedua, penelitian sebelumnya terkait peran twitter untuk
mempertahankan loyalitas tercantum dalam skripsi yang berjudul “Peran
Media Sosial dalam Menjaga Loyalitas Pelanggan (Studi Kualitatif Twitter
Penerbit DIVA Perss Yogyakarta)” yang disusun oleh Moh. Sanusi
mahasiswa Departemen Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan
Humaniora Universitas Islam Sunan Kalijaga Yogyakarta.

Hasil dari penelitian ini adalah Diva Perss selalu berupaya untuk
menjagga loyalitas pelanggannya dengan cara memenuhi faktor-faktor

pembentuk loyalias. Selain itu, mereka berusaha untuk memberikan efek



positif kepada pelanggannya sehingga perusahaan mempunya peluang
besar untuk dapat memiliki loyalitas pelanggan.

Ketiga, penelitian mengenai penggunaan media baru untuk
mambangun hubungan dengan pelanggan terdapat pada skripsi berjudul
“Pemanfaatan New Media dalam Membangun Hubungan Pelanggan (Studi
Kasus Penggunaan New Media di PT. Aseli Dagadu Djokdja)” yang
disusun oleh Dwita Purnamasari mahasiswa lImu Komunikasi Atma Jaya
Yogyakarta. Peneliti menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode
deskriptif. Hasil dari penelitian ini adalah bahwa pemanfaatan new media
yang dilakukan oleh PT. ADD tidak terlepas dari kategori tipe pelanggan
yang ingin dijangkau.

2. Kerangka Pemikiran
A. Customer Relation Management
a. CRM
Stanley dan Brow dalam Oesman (2010: 38) mengungkapkan
bahwa Manajemen Kerelasian Pelanggan merupakan suatu proses
mendapatkan, mempertahankan, dan mengembangkan pelanggan yang
menguntungkan dan memerlukan suatu fokus yang jelas terhadap
atribut suatu jasa yang dapat menghasilkan loyalitas.
Buttle (terj. Arief Subiyanto, 2004: 4-13), membagi CMR menjadi
tiga tataran. Pertama, CMR Strategis. CMR Strategis adalah tataran
CMR vyang terfokus pada konsumen dan bertujuan untuk mimikat dan
mempertahankan konsumen yang menguntungkan. Kedua, CMR
Operasional. CMR Operasional lebih terfokus pada otomatisasi
cara-cara perusahaan dalam berhubungan dengan para pelanggan
seperti otomatisasi layanan, otomatisasi armada penjualan, dan
otomatisasi  pemasaran. Untuk  menjalankannya, perusahaan
memanfaatkan aplikasi-aplikasi perangkat lunak. Ketiga, CRM
Analitis. CRM Analitis terfokus pada kegiatan penggalian data

konsumen demi meningkatkan nilai mereka dan nilai perusahaan.



Tujuan CMR adalah memberikan kepuasan bagi konsumen,
menciptakan hubungan yang erat, mendapat konsumen baru dan
mempertahankan pelanggan lama. Perusahaan dituntut untuk dapat
merubah “konsumen coba-coba” menjadi konsumen tetap. Secara
umum, tujuan dari CRM adalah mengembangkan hubungan yang
menguntungkan dengan pelanggan (Buttle, 2004: 48). Dalam
melakukannya, perusahaan dapat menghapus biaya tersebut dengan
membuka sebuah website, meningkatkan pendapatan dari hubungan
pelanggan dengan menjual produk atau jasa tambahan, ataupun
keduanya.

Buttle (2004: 63) membagi karakteristik penerapan CRM
sebagai berikut:

1. Mengidentifikasi pelanggan mana yang akan dilayani.

2. Memahami tuntutan pelanggan saat ini dan di masa mendatang

3. Memperoleh berbagai pengetahuan tentang pelanggan di
seluruh perusahaan.

4. Mengukur hasil pelanggan yakni kepuasan, perawatan, niat
membeli di masa mendatang, perilaku memberikan rujuakan,
share of wallet (presentase atas total transaksi keuangan yang
dilakukan pelanggan).

5. Merancang produk dan jasa yang memenuhi tuntutan pelanggan
secara lebih baik daripada pesaing,

6. Menguasai dan mempergunakan sumber daya (informasi, materi,
orang, teknologi) yang menciptakan produk dan jasa yang
dapat memuaskan pelanggan.

. Mengembangkan strategi, proses, dan struktur yang
memungkinkan  perusahaan untuk memenuhi tuntutan
pelanggan.

~

Sulaksana (2003: 13) membedakan lima tingkatan dalam investasi
pengembangan relationship:

1. Basic Marketing: Wiraniaga sekedar menjual produk.

2. Reactive Marketing: ~ Wiraniaga menjual produk dan mendorong
konsumen untuk menghubungi mereka dalam hal pertanyaan,
komentar atau keluhan.

3. Accountable Marketing:Wiraniaga mengontak konsumen setelah

transaksi dan mengecek apakah produk sudah sesuai harapan. Dia



juga menanyakan apakah ada saran-saran perbaikan dan mungkin
kekecewaan konsumen. Informasi ini membantu pemasar agar
dapat terus memperbaiki kinerjanya.

4. Proactive Marketing:  Wiraniaga  senantiasa ~ menghubungi
pelanggan dengan saran-saran cara penggunaan baru atau informasi
produk baru.

5. Patnership Marketing: Perusahaan terus bekerja sama dengan
pelanggan guna menemukan cara-cara untuk meningkatkan kinerja

produk.

Dalam teori CRM, terdapat tahapan utama dari rantai nilai CRM.
Buttle (2004: 57) menjelaskan bahwa model ini mengidentifikasi lima
tahap dalam pengembangan dan penerapan strategi CRM. Kelima

tahapan tersebut adalah sebagai berikut:

1. Analisis portofolio pelanggan

Analisis  portofolio  pelanggan  (customer  portofolio
analysis-CPA) melibatkan data pelanggan dan pasar (Buttle: 2004:
58). Pada tahap ini, data pelanggan dianalisis untuk
mengidentifikasi pelanggan yang ingin dilayani di masa mendatang.
Bagi CRM, tidak semua pelanggan dapat dilayani dengan cara
yang sama. Pelanggan yang dapat menghasilkan keuntungan (nilai)
dimasa mendatang masuk pada daftar teratas. Analisis ini
dimaksudkan untuk mengoptimalkan keuntungan dari pelanggan.
Fokusnya terdapat pada para pelanggan yang ada atau para
pelanggan yang saat ini tidak dilayani agar tidak melupakan
peluang-peluang menarik pada segmen atau pasar lain (Buttle:
2004: 127). Segmentasi pasar pada CRM berfokus pada nilai
pelanggan.

Buttle (2004: 66) memaparkan kegiatan-kegiatan yang
dilakukan selama analisis portofolio pelanggan adalah sebagai
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berikut: a) Identifikasi pelanggan yang ada dan calon
pelanggan pada tingkat individu atau segmen, b) Melacak
biaya dan pendapatan secara historis pada masing-masing
segmen/ individu untuk mengetahui seberapa menguntungan
masing-masing individu tersebut, c) Prediksi biaya di masa
mendatang  dilakukan  untuk  mempertahankan  dan
mengembangkan nilai pelanggan yang ada, d) Prediksi biaya
di masa mendatang dilakukan untuk memenangkan dan
mempertahankan pelanggan baru, e) Estimasi margin
(penjualan) kotor dari pelanggan ini di masa mendatang.
2. Keintiman pelanggan

Keintiman pelanggan (customer intimacy-Cl) melibatkan
pemahaman pelanggan dan kebutuhannya (Buttle: 2004: 58). Pada
tahap ini diketahui identitas, riwayat, tuntutan, harapan, dan pilihan
pelanggan. Perusahaan perlu membuat bank data untuk
pelanggan-pelanggannya.  Informasi  mengenai  pelanggan
diperlukan untuk menciptakan suatu hubungan.
Informasi-informasi ini mencangkup:

a) Data pelanggan. Data pelanggan mencangkup nama pelanggan,
peran mereka, alamat pajak, alamat antaran, alamat rumabh,
nomor telepon, nomor fax, alamat e-mail, dan alamat post
(Buttle, 2004:177).

b) Sejarah pelanggan. Sejarah pelanggan meliputi siapa yang
menghubungi dan dihubungi pelanggan, kapan, apa yang
dibicarakan, dan bagaimana hasilnya (Buttle, 2004: 177).

c) Sejarah transaksi. Sejarah transaksi meliputi produk apa yang
dibeli pelanggan, dan kapan pelanggan membeli produk
tersebut serta produk apa yang telah ditawarkan tetapi tidak
dibeli (Buttle, 2004: 177).

d) Tujuan. Tujuan meliputi produk apa yang ingin dibeli pelanggan.
Dalam tahap ini perusahaan membuat perkiraan akan penjualan
produk. Tujuan tidak hanya mengidentifikasi kemungkinan
pembeliian tiap-tiap individu, melainkan juga rencana yang

dimiliki pelanggan secara lebih luas (Buttle, 2004: 177)
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e) Kebutuhan.  Perusahaan perlu mengetahui alasan-alasan
pelanggan membeli produk utnuk mengetahui kebutuhan
mereka. dengan mengetahui kebuthan pelanggan, perusahaan
dapat memberikan pelayanan yang lebih baik.

f) Keuntungan. Pelanggan membeli suatu produk untuk
mendapatkan keuntungan dari produk tersebut (Buttle, 2004:
178). Kebutuhan pelanggan berpengaruh pada keuntungan
yang didapat dari suatu produk.

g) Harapan. Harapan adalah standar pembanding setelah pelanggan
menggunakan suatu produk (Buttle, 2004; 178). Harapan
dipengaruhi oleh janji dan iklan yang ditawarkan serta review
dari orang lain.

Miller dalam Buttle (2004: 179) mengklasifikasikan
harapan menjadi empat tingkatan, yakni a) Tipe ideal
untuk ‘dapat menjadi apa?’, b) Tingkat terprediksi ‘akan
menjadi apa?’, c) Keterterimaan minimum ‘harus
bagaimana?’, d) Tingkat yang diterima ‘seharusnya
bagaimana?’. Parasuraman dkk dalam Buttle (2004: 179)
mengatakan bahwa pelanggan berada pada tingkat ‘harus
bagaimana’ dan ‘seharusnya bagaimana’.

h) Pilihan. Menyesuaikan pilihan pelanggan dalam proses

pengembangan dan penerapan strategi CRM dapat sangat
membantu perusahaan. Perusahaan dapat menyesuaikan media
komunikasi, waktu dan tempat yang disukai pelanggan untuk
mengembangkan dan menerapkan strategi CRM. Setiap
pelanggan mempunyai pilihan yang berbeda-beda. Dengan
menggunakan pilihan  pelanggan membuktikan bahwa
perusahaan benar-benar mengenal pelanggan mereka dengan
baik (Buttle, 2004: 181-182).

i) Baku mutu. Baku mutu adalah penilaian pelanggan atas kinerja
yang telah dilakukan. Pelanggan dapat membandingkan kinerja
karyawan dengan karyawan lain diperusahaan yang sama atau
berbeda (Buttle, 2004, 182).

. Pengembangan jaringan
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Pengembangan jaringan adalah proses mengidentifikasi,
menjelaskan, dan mengelola hubungan dengan anggota jaringan
suatu perusahaan (Buttle, 2004: 57). Tahap ini difokuskan untuk
mengembangkan dan menciptakan nilai kepada pelanggan (Buttle,
2004: 28). Jaringan dapat mencangkup supplier, mitra,
pemilik/investor, dan karyawan.

. Pengembangan proposisi nilai

Tahap ini  mengidentifikasi sumber-sumber nilai bagi
pelanggan dan usaha untuk memenuhi kebutuhan, harapan, dan
pilihan pelanggan dengan menciptakan proposisi dan pengalaman.
Sama seperti pengembangan jaringan, tahap ini juga difokuskan
untuk mengembangkan dan menciptakan nilai kepada pelanggan
(Buttle, 2004: 28). Proposisi nilai adalah penawaran yang diberikan
olen  perusahaan dan mitra untuk mendapatkan dan
mempertahankan pelanggan yang menguntungkan (Buttle, 2004:
69). Dari sini, data pelanggan mulai dari informasi mengenai
kebutuhan, pilihan, harapan dibutuhkan untuk memberikan
penawaran yang tepat. Selanjutnya, riwayat transaksi pelanggan
juga dapat memberikan ide tantang apa yang akan mereka beli
selanjutnya. (Buttle, 2004: 69).

Mengelola siklus hidup pelanggan

Siklus hidup pelanggan adalah perjalanan pelanggan dari
suspek menuju pendukung (Buttle, 2004: 57). Tahap ini berfokus
pada proses dan struktur. Proses adalah cara perusahaan menguasali,
merawat, dan mengembangkan pelanggan serta mengukur Kkinerja
strategi CRM. Sedangkan struktur adalah cara perusahaan
mengelola hubungan pelanggan.

Menurut Buttle (2004: 69), mengelola siklus hidup
pelanggan mencangkup pengidentifikasian calon pelanggan,
mendapatkan  pelanggan, menjual produk, mengelola
perpindahan sampai ke tangga nilai, mengembangkan dan
mempertahankan pelanggan, mendapatkan kembali pelanggan
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yang pergi, dan membawa beberapa atau semua bisnisnya ke
pesaing.
b. Pelayanan Prima

Kotler dalam Ruslan (2000:486;2006:281-282) mendefinisikan
jasa sebagai tindakan yang dapat ditawarkan kepada orang lain akan
tetapi tidak terwujud. Sedangkan customer service menurut Imber
dalam Ruslan (1987:129;2006:282) adalah divisi perusahaan yang
bertugas untuk merespon keinginan dan keluhan pelanggan atas
pelayanan yang diberikan.

Pelayanan prima adalah usaha untuk memberikan kepuasan dan
menumbuhkan kepercayaan kepada pelanggan (lrawan 2002: 279).
Sedangkan Elthaitammy dalam Ruslan (2006: 280) mendefinisikan
pelayanan unggul (prima) sebagai suatu cara yang dilakukan customer
service untuk memberikan pelayanan yang memuaskan. Pelayanan
dikatakan unggul jika pelayanan yang diberikan melampaui harapan
pelanggan. Sedangkan pelayanan dikatakan buruk jika apa yang
didapat pelanggan tidak seperti yang diharapkan pelanggan.

Parasuraman et.al., Zeithaml dalam Ruslan (2006: 284-285)
mengelompokan 5 (lima) dimensi utama penentu suatu kualitas
pelayanan jasa yaitu:

1. Reliability : kemampuan untuk memberikan pelayanan sesuai
dengan janji yang ditawarkan.

2. Responsiveness : kemampuan untuk memberikan pelayanan yang
cepat, tepat, dan tanggal serta mampu menangani keluhan dengan
baik.

3. Assurance (Jaminan) : kemampuan karyawan akan pengetahuan
produk, keramah-tamahan, perhatian, dan kesopanan. Assurance
mempunyai 3 unsur yaitu : a) Competence (kompetensi),
pengetahuan yang dimiliki customer service dalam memberikan
pelayanan, b) Courtesy (kesopanan), keramah-tamahan, perhatian,
dan sopan santun, c) Credibility (kredibilitas) kepercayaan yang
diberikan kepada pelanggan.
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4. Empathy : perhatian yang ditunjukan secara individual dan usaha
untuk memahami kebutuhan dan Kkeinginan pelanggan serta
kemampuan dalam menangani keluhan. Unsur-unsur empathy
antara lain: a) Acces (akses), kemudahan mendapatkan dan
menggunakan layanan yang ditawarkan, b) Communication
(komunikasi), kemampuan berkomunikasi dan menyampaikan
informasi melalui berbagai media komunikasi, ¢) Understanding
the customer, kemampuan untuk mengerti kebutuhan dan
keinginan pelanggan serta kemampuan dalam menangani keluhan.

5. Tangibles : bentuk fisik dari suatu toko mulai dari penampilan
gedung, front office, tempat parkir yang layak, kebersihan,
kerapihan, dan kenyamanan.

Perusahaan perlu memperhatikan faktor-faktor dibawah ini dalam
memberikan pelayanan yang unggul demi tercapainya kepuasan
pelanggan: (1) Menghargai kepentingan dan kebutuhan konsumen, (2)
Menjaga perilaku dan sopan santunnya dalam berkomunikasi dan
melayani pelanggan, (3) Selalu bersikap bijaksana dan bekerja secara
profesional, dan (4) Menjaga rahasia pribadi konsumen.

Loyalitas
Konsumen yang loyal akan melakukan transaksi secara berkala.

Griffin (terj. Dwi Kartini Yahya, 2005: 5) membagi dua kondisi

penting yang berhubungan dengan loyalitas, yaitu retensi pelanggan

(customer retention) dan total pangsa pelanggan (total share of

cunstomer). Retensi pelanggan menjelaskan lamanya hubungan

dengan pelangan. Sedangakan pangsa pelanggan adalah presentase dari
anggaran pelanggan yang dibelanjakan ke perusahaan tersebut.

Perusahaan perlu menciptakan sesuatu yang berbeda agar
konsumen dapat terikat dengan produknya. Dengan ini konsumen
dapat membedakan produknya dengan produk pesaing dan mempunyai

rasa keterikatan dengan perusahaan tersebut. Rasa keterikatan yang
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tinggi digabung dengan pembelian yang berulang akan berujung pada
loyalitas.

Loyalitas pelanggan tumbuh melalui 7 tahap yaitu suspect, prospek
yang diskualifikasi, pelanggan pertama-kali, pelanggan berulang, klien,
dan penganjur(Griffin, terj. Dwi Kartini Yahya, 2005:49). Konsumen
yang loyal cenderung merekomendasikan produk yang ia gunakan
kepada orang terdekat mereka, melakukan pembelian secara berulang,
dan tidak terpengaruh oleh produk lawan.

Tingkat loyalitas antar konsumen sendiri cenderung berbeda-beda.
Dalam hal ini, Grifin (terj. Dwi Kartini Yahya, 2005: 22) membagi
loyalitas konsumen menjadi empat tingkatan. Yang pertama adalah
Tanpa Loyalitas. Konsumen tanpa loyalitas memiliki keterikatan
terhadap produk yang renbdah dengan tingkat pembelian berulang
yang relatif rendah pula. Secara umum, perusahaan harus menghindari
konsumen jenis ini karena mereka tidak akan menjadi konsumen yang
loyal dan hanya akan memberikan kontribusi yang sedikit terhadap
perusahaan. Kedua,Loyalitas Lemah. Konsumen dengan loyalitas yang
lemah cenderung melakukan pembelian karena terbiasa. Keterikatan
dengan produk relatif rendah dengan tingak pembelian tinggi. Ketiga,
Loyalitas Tersembunyi. Konsumen jenis ini memiliki tingkat
preferensi yang relatif tinggi dengan tingkat pembelian berulang yang
relatif rendah. Pembelian berulang lebih banyak dipengaruhi oleh
faktor situasi.Keempat, Loyalitas Premium. Seorang konsumen dapat
dikatakan memiliki loyalitas premium jika tingkat keterikatan dan
tingkat pembelian berulang tinggi. Mereka merasa bangga memakai

produk tersebut dan merekomendasikannya kepada orang lain.

B. Media Baru dalam Membangun Hubungan dengan Konsumen

a.

CMC (Computer Mediated Communication)
Komunikasi 2.0 adalah bentuk komunikasi yang tercipta akibat
terpaan dari teknologi dalam proses komunikasi. Bentuk komunikasi

ini yang menjadi pembeda antara komunikasi 1.0 dengan komunikasi
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2,0. Pola komunikasi pada komunikasi 1.0 terdiri dari one-to-many
atau dari satu sumber ke banyak audience (seperti buku, radio, dan
TV), dan pola dari satu sumber ke satu audience atau one-to-one
(seperti telepon dan surat). Sedangkan pola komunikasi 2.0 terdiri dari
many-to-many dan few-to-few. Komunikasi 2.0 dapat terjadi karena
adanya koneksi antar komputer melalui internet (Nasrullah, 2016: 22).
Melalui jejaring sosial, e-mail, hingga game online, komunikasi 2.0
memberikan kesempatan bagi penggunanya untuk membentuk
hubungan sosial secara online. Perbedaan jarak dan waktu tidak lagi
menjadi penghalang dalam bentuk komunikasi ini.

CMC (Computer-Mediated Communication) adalah proses
komunikasi antara dua orang atau lebih dengan menggunakan
perantara komputer. Menurut Thurlow et.al., dalam Nasrullah (2004:
19 ; 2016: 79), CMC adalah teknologi yang digunakan agar
memungkinkan terjadinya pertukaran data dan informasi. Sedangkan
Wood dan Smith (2005: 5) mendifinisikan CMC sebagai studi tentang
bagaimana perilaku manusia diubah melalui pertukaran informasi
melalui mesin. CMC didefinisikan oleh December dalam Nasrullah
(1997 ; 2016: 79) sebagai proses komunikasi antar individu melalui
komputer dimana dalam proses tersebut media dimanfaatkan untuk
tujuan tertentu. CMC mencangkup chatting, e-mail, Instant Messenger,
penggunaan smartphone, World Wide Web, SMS, dan penggunaan
jejaring sosial seperti Facebook, Twitter, dan Instagram.

Dalam berkomunikasi, seseorang memerlukan media komputer
atau smartphone, dan juga internet. Teknologi yang digunakan dalam
berkomunikasi disini bukanlah seperti pengertian teknologi pada
umumnya. Dalam CMC, teknologi yang digunakan lebih spesifik dan
secara teknis teknologi itu didesain, dibuat, dan digunakan agar
memungkinkan terjadinya pertukaran data dan informasi (Thurlow et
al. dalam Nasrullah, 2004: 19 ; 2016:79). Perangkat-perangkat yang

terkoneksi tersebut berperan sebagai sebuah media perantara dan
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medium layaknya lingkungan dalam komunikasi tatap muka. CMC
digunakan oleh kelompok besar, kelompok kecil, maupun individu.
Hal ini mempengaruhi bagaimana seseorang memperlakukan lawan
bicaranya.

Jika dibedakan dengan bentuk komunikasi massa yang sama-sama
menggunakan media, CMC lebih berfokus pada interaksi sosial/
interaksi antar penggunanya. Sedangkan jika dibandingkan dengan
komunikasi interpersonal dalam dunia nyata dimana partisipan
komunikasi saling bertatap muka, terdapat perbedaan yang cukup
signifikan. Pada komunikasi interpersonal tatap muka, partisipan dapat
melihat ekspresi lawan bicaranya, seperti ekspresi rasa suka maupun
benci. Sekarang ini, penyampaian emosi melalui komunikasi
termediasi komputer dapat ditunjukan dengan dengan emoticon. Selain
itu partisipan juga berada dalam tempat dan waktu yang sama.

Marc Smith dalam Nasrullah (1993 ; 2016:80) menguraikan
beberapa aspek komunikasi dalam dunia siber. Pertama, interaksi tidak
harus terjadi pada wilayah yang sama. Artinya, pengirim dan penerima
tidak harus berada dalam wilayah yang sama untuk berkomunikasi.
Kedua, adanya sinkronisasi waktu. Komunikasi bisa terjadi dalam
ruang dan waktu yang sama (synchronous) serta ruang dan waktu yang
berbeda (asynchronous). Contoh CMC asynchronous adalah e-mail,
bulletinboards, forum, audioboards, blog, wiki, dan Youtube.
Sedangkan CMC synchronous adalah Instant messaging Chat, MUD,
MOO, Videoconferencing, Chatbots, dan Internet Phone,
Videoconferencing, dan Audioconferencing. Ketiga, interaksi melalui
medium teks. Ekspresi yang biasa ada dalam komunikasi tatap muka
diwakilkan dengan teks dalam komunikasi termediasi komputer.
Keempat, tidak mensyaratkan adanya kesamaan status sosial dan
tingkat pengetahuan. Satu-satunya “kelas” yang ada dalam media siber

adalah administrator.
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b. Media Baru

Perkembangan  teknologi  berpengaruh  besar  terhadap
perkembangan komunikasi. Web 2.0 dimulai ketika pengguna web
secara drastis berubah dalam menggunakan internet di kehidupan
sehari-hari. Web 2.0 meliputi penyebaran konten-konten tertentu
oleh penggunanya, ajang unjuk kreatifitas, segmentasi, dan perubahan
besar dari situs statis menuju sesuatu yang lebih dinamis.
Fungsi-fungsi lain dari web 2.0 adalah komunikasi yang lebih mudah,
seperti dalam hal berbagi video, dan blogging.

Jenis-jenis media siber menurut Nasrullah (2014: 25) adalah situs
(Web Site), E-mail, Forum di Internet (Bulletin Boards), Blog, Wiki,
Apilkasi Pesan, Internet “broadcasting”, The RSS, MUDs, dan Media
Sosial (Social Media). Sedamgkan perubahan-perubahan yang terjadi
dengan munculnya web 2.0 adalah seperti 1) Bulletinboards dan
Forum menjadi Blog, 2) Ensiklopedia menjadi Wiki, 3) Audioboards
menjadi Youtube, 4) Instant messaging Chat MUD, MOO menjadi
Chatbots, 5) Deskop menjadi Internet Phone, dan 6)
Videoconferencing menjadi Videoconferencing dan
Audioconferencing (Nasrullah, 2014: 81).

Media baru adalah berbagai perangkat teknologi komunikasi berbasis
digital yang memberikan ruang yang luas untuk berkomunikasi
(McQuail, 2011: 148). Karakter yang paling membedakan antara
media lama dan media baru adalah broadcast dan interactivity.
Broadcast mewakili media lama dan interactivity mewakili media baru.
Interactivity disini berati, informasi dalam media baru bersifat
menyebar, yaitu dari banyak sumber ke banyak khalayak. Selain itu,
komunikasi yang terjadi bersifat dua arah atau terjadi timbal balik.
Tidak ada monopoli media didalam media baru dan bebasnya kontrol
terhadap sumber. Semua individu dapat mengakses media baru dan

berinteraksi satu sama lain tanpa meninggalkan karakter aslinya.
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Media baru juga melibatkan pengalaman khalayak baik secara ruang
maupun waktu (Holmes dalam Nasrullah, 2005: 10 ; 2014: 14).

Kehadiran media baru memungkinkan khalayak untuk lebih aktif.
Khalayak bukan lagi hanyalah objek penerima informasi, akan tetapi
mereka juga bisa memproduksi informasi tersebut. Hal ini sesuai
dengan karakteristik media baru lainnya, yaitu sebagai media interaktif.
Jan van Dijk dalam Nasrullah (2006: 8-9 ; 2016: 16-17) menjabarkan
realitas virtual ini kedalam empat level pendekatan. Pertama, interaksi
yang terjadi dapat melibatkan banyak pihak (multilateral
communication) secara bersamaan. Kedua, adanya sinkronisasi waktu.
Pengguna yang menentukan sendiri kapan mereka akan berkomunikasi.
Ketiga, kontrol yang bebas dalam berkomunikasi. Tidak ada batasan
siapa sender dan siapa receiver dan kedua posisi tersebut dapat
bertukar dalam proses komunikasi. Keempat, proses komunikasi
sejalan dengan pemahaman pengguna terhadap makna dan konteks
yang terlibat. Contohnya pada pemahaman pengguna terhadap
emoticon, teks, simbol atau lambang-lambang yang digunakan.

Jordan serta Wood dan Smith dalam Nasrullah (1999 ; 2005 ; 2014:
93) menjelaskan bahwa “media baru memungkinkan seseorang untuk
memanipulasi identitas dan representasi dirinya”. Adapun Nicholas
Gane dan David Beer dalam Nasrullah (2008 ; 2014:14) memaparkan
karakteritik media baru sebagai berikut:

1. Network (Jejaring)

Jejaring tidak hanya infrakstruktur yang menghubungkan antar
komputer, tetapi juga individu dengan jumlah yang tidak dibatasi
(Nasrullah, 2008:75). Jejaring dibedakan menjadi dua, yaitu LAN
dan WAN. LAN (Local Area Network) memiliki jaringan yang
terbatas. Sedangkan WAN memiliki jaringan yang lebih luas serta
mampu menghubungkan perangkat di negara dan tempat yang
berbeda.

2. Interactivity
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Kehadiran teknologi komunikasi memudahkan individu untuk
saling berinteraksi secara bersamaan ditempat yang berbeda
(Nasrullah, 2014: 76). Gane dan Beer dalam Nasrullah (2008:97 ;
2012:76) menjelaskan maksud dari interactivity sebagai: (1)
struktur yang dibangun dari perangkat keras dan perangkat lunak
dari suatu sistem media; (2) human agency, melibatkan manusia
serta perangkat yang bebas digunakan; (3) konsep yang
menjelaskan komunikasi yang termediasi oleh media baru; (4)
konsep yang menghapus sekat-sekat, seperti antara pemerintah dan
warga negara.

Interface

Steven Johnson dalam Nasrullah (1997 ; 2016:77) menjelaskan
bahwa interface adalah perangkat lunak yang menghubungkan
interaksi antara pengguna dan komputer. Interface dalam media
baru dapat berupa perangkat komputer seperti mouse, keyboard,
dan monitor. Sedangkan interface dalam tubuh manusia dapat
berupa jari yang menekan papan ketik dan mata yang melihat ke
layar.

Information

Tidak ada monopoli media dalam media baru. Setiap orang
dapat menulis dan mengakses informasi. Informasi pada media
baru berbentuk teks atau foto dan tidak semua dapat dipastikan

kebenarannya.

. Archive

Dalam media baru, archive adalah teknologi komunikasi yang
mengubah cara menghasilkan, mengakses, dan menaruh informasi
(Nasrullah, 2014: 91). Arsip dapat berupa teks, foto, video, ataupun
suara. Arjun Appadurai dalam Nasrullah (2003: 17 ; 2014: 92)
menjelaskan adanya dua perubahan arsip akibat munculnya
teknologi komunikasi. Perubahan tersebut adalah: (1) Setiap

pengguna dapat mengakses dan mengubah isi arsip, (2) Arsip
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bukan hanya dokumen resmi yang disimpan melainkan juga
sebagai sumber informasi dan tempat penyimpanan data.

6. Simulation

Simulation adalah kemampuan media baru untuk mengimitasi
atau meniru sesuatu di dunia nyata. Ekspresi wajah dan bahasa
tubuh tidak dapat terlihat dalam komunikasi termediasi komputer.
Oleh karena itu, emoticon digunakan untuk menggantikan ekpresi
wajah dan bahasa tubuh tersebut. Berbeda dengan emoticon yang
dapat mewakili secara jelas, pada jejaring sosial terdapat tombol
like atau love yang dapat diartikan secara berbeda-beda.

C. Melacak Konsep Ekonomi dan Industri Kreatif di Indonesia

Konsep Ekonomi Kreatif merupakan sebuah konsep ekonomi di era
ekonomi baru yang mengintensifkan informasi dan kreativitas dengan
mengandalkan ide dan stock of knowledge dari Sumber Daya Manusia
(SDM) sebagai faktor produksi utama dalam kegiatan ekonominya.
Struktur perekonomian dunia mengalami transformasi dengan cepat
seiring dengan pertumbuhan ekonomi, dari yang tadinya berbasis Sumber
Daya Alam (SDA) diikuti menjadi berbasis Sumber Daya Manusia (SDM),
dari era genetik dan ekstraktif ke era manufaktur dan jasa informasi serta
perkembangan terakhir masuk ke era ekonomi kreatif (Pilar-Pilar Ekonomi
Kreatif, 2012).

John Howkins mendefinisikan ekonomi kreatif sebagai the creation or
value as a result of idea (Arjana, 2015:18). Sehingga ekonomi kreatif
dapat diartikan sebagai kreasi atau nilai sebagai hasil dari suatu
ide/gagasan. Dalam bukunya yang berjudul John "Creative Economy, How
People Make Money from Ideas" John Howkins mendefinisikan Ekonomi
Kreatif sebagai kegiatan ekonomi dimana input dan outputnya adalah
gagasan.

Menurut  Departemen  Perdagangan Indonesia dalam  buku
“Pengembangan Ekonomi Kreatif Indonesia 2025”, pengembangan

Ekonomi Kreatif menitikberatkan pada perkembangan industri yang
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berbasis lapangan usaha kreatif dan budaya (creative cultural industry),
lapangan usaha kreatif (creative industry), dan hak kekayaan intelektual
seperti hak cipta (copyright industry).

Ekonomi kreatif dibentuk dari subsektor-subsektor yang terdapat di
industri kreatif. Industri kreatif sendiri adalah industri yang memanfaatkan
bakat, kreativitas, keterampilan seseorang untuk menciptakan suatu karya
dan lapangan pekerjaan (Departemen Perdagangan Republik Indonesia,
2008: 15). Arjuna (2015: 18) memaparkan bahwa terdapat tiga komponen
dalam industri kreatif, yaitu segitiga kolaborasi berbagai komponen yang
berperan dalam industri kreatif, antara lain: 1) Para cendekiawan (kaum
intelektual), 2) Dunia bisnis dan industri, 3) Pemerintah yang
memfasilitasi berkembangnya industri merupakan prasyarat mendasar. la
juga menjelaskan bahwa ciri ekonomi kreatif adalah berbasis pada ide dan
gagasan yang terwujud dalam ide-ide kreatif yang bernilai ekonomi.

Menurut Moelyono yang terdapat dalam Leksono dan Santosa (Jurnal
ISSN, Nomor 1, 2014: 2) menyebut Industri kreatif digerakkan oleh
beberapa faktor. Dalam hal ini, Moelyono mengungkapkan, Richard
Florida menawarkan konsep 3 T. Pertama adalah talenta (talent). Talenta
diperlukan karena proses kreasi harus dibekali oleh bakat (talenta) yang
cukup, kemampuan ini bisa menggerakkan perusahaan-perusahaan untuk
proaktif, tidak mengikuti trend tetapi menciptakan trend. Kedua adalah
toleransi (tolerance). Toleransi berkaitan dengan iklim keterbukaan, di
mana adanya toleransi yang tinggi di antara komunitas, yaitu komunitas
yang menghargai perbedaan dan karya cipta orang lain akan mendorong
tumbuh kembangnya kreativitas. Ketiga adalah teknologi (technology).
Teknologi dapat menunjang produktivitas karena kemudahan dalam
mengakses dan membeli teknologi serta transfer teknologi adalah faktor
penting dalam pengembangan ekonomi kreatif.

Terdapat 14 sektor industri kreatif yang ditetapkan oleh pemerintah
yaitu 1) jasa periklanan (advertising), 2) arsitektur, 3) jual-beli

barang-barang unik, antik, dan langka (pasar barang seni), 4) sektor yang
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berkaitan dengan kreasi, produksi dan distribusi produk (kerajinan/ craft),
5) desain, 6) fesyen/ Fashion yang meliputi sandang, sepatu, dan tas, 7)
Video, Film dan Fotografi, 8) game, 9) musik, 10) seni pertunjukkan/
showbiz, 11) penerbitan dan percetakan, 12) pengembangan teknologi
informasi (software), 13) sektor yang berkaitan dengan usaha kreasi,
produksi dan pengemasan acara televisi dan radio,14) riset dan
pengembangan.
. Teknik Analisis SWOT

Teknik analisis SWOT adalah salah satu cara yang digunakan peneliti
untuk menganalisis data yang diperoleh. Teknik analisis SWOT
didefinisikan oleh Fatimah (2016: 17) sebagai

“Salah satu metode yang digunakan untuk mengevaluasi
kekuatan  (strengths), kelemahan (weaknesses), peluang
(opportunities), dan ancaman (threats) dalam suatu spekulasi
bisnis.”

Analisis SWOT mempunyai beberapa manfaat yang berguna untuk

menganalisis data. Analaisis ini dapat menganalisis kekuatan,

kelemahan, peluang, dan ancaman dari suatu strategi yang ditetapkan.

Fatimah (2016: 12-13) menjelaskan manfaat teknik analisis SWOT

adalah sebagai berikut:

1. Analisis SWOT dapat menganalisis kekuatan, kelemahan, peluang,
dan ancaman dari suatu hal yang menjadi persoalan.

2. Mempunyai hasil analisis yang tajam.

3. Mampu menganalisis dari 4 sisi sekaligus sehingga dapat menjadi
dasar dalam proses identifikasi.

4. Dapat membantu menemukan langkah dan strategi yang harus
diambil.

5. Dapat membantu organisasi/perusahaan untuk menganalisis
kelemahan dan menekan munculnya ancaman.
Analisis SWOT memiliki empat faktor utama dalam pelaksanaan

metodenya. Adapun empat faktor tersebut ialah : 1) Kekuatan

(Strengths). Kekuatan (strengths) merupakan faktor yang menjadi
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keunggulan bagi suatu strategi atau tindakan yang dilakukan oleh
institusi atau perusahaan, 2) Kelemahan (Weaknesses). Kelemahan
(weaknesses) merupakan faktor yang memperlihatkan kekurangan dari
pelaksanaan suatu strategi atau tindakan yang dilakukan oleh institusi
atau perusahaan. 3) Peluang (Opportunities). Peluang (opportunities)
merupakan faktor yang memperlihatkan sisi keuntungan tertentu
hingga dapat dimanfaatkan untuk menciptakan kekuatan bagi institusi
atau perusahaan. 4) Ancaman (Threats). Ancaman (threats)
merupakan faktor yang berasal dari pihak luar institusi atau
perusahaan dimana faktor tersebut dapat mengganggu operasional
institusi atau perusahaan (Fatimah, 2016: 13-19).

F. Metode Penelitian

1. Pendekatan dan Jenis Penelitian

a. Paradigma Penelitian

Penelitian ini  menganut paradigma kontruktivisme. Menurut
paradigma ini, realitas bisa dipahami dalam bentuk konstruksi mental yang
bermacam-macam dan tak dapat diindra, yang didasarkan secara sosial dan
pengalaman, berciri lokal dan spesifik (meskipun berbagai elemen sering
kali sama-sama dimiliki oleh berbagai individu dan bahkan bersifat lintas
budaya), dan bentuk serta isinya bergantung pada manusia atau kelompok
individu yang memiliki kontruksi tersebut (Denzin dan Lincoln, terj.,
Zuhri Qudsy: 2009: 137).

Dalam penelitian terkait kegiatan CRM dalam memanfaatkan
teknologi komunikasi ini paradigma kontruktivisme dapat ditemukan
dalam aktivitas Dagadu Djokdja dan Jogist pada situs dan jejaring sosial.
Aktivitas ini termasuk bagaimana kedua objek tersebut mendesain situsnya,
bagaimana jejaring sosial yang ada digunakan untuk kegiatan CRM, dan
bagaimana Dagadu dan Jogist berkomunikasi dengan pelanggan.
Aktivitas-aktivitas tersebut merupakan pengalaman yang sudah dilakukan

olen Dagadu dan Jogist. Dari aktivitas-aktivitas tersebut, peneliti
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menggunakannya sebagai bahan untuk diteliti. Penelitian yang dilakukan

ditujukan pada Dagadu dan Jogist.

. Pendekatan Penelitian

Pada penelitian yang berjudul “CRM Industri Kreatif dalam
Memanfaatkan Teknologi Komunikasi”, pendeketan penelitian yang
peneliti gunakan adalah pendekatan kualitatif. John W. Creswell
menyatakan bahwa pendekatan kualitatif merupakan sebuah proses
penyelidikan untuk memahami masalah sosial atau masalah manusia,
berdasarkan pada penciptaan gambar holistik yang dibentuk kata-kata,
melaporkan pandangan informan secara terperinci, dan disusun dalam
sebuah latar ilmiah (Patilima, 2007: 2).

Sedangkan menurut Strauus dan Corbin dalam Arifin (2013: 157),
penelitian kualitatif merupakan jenis penelitian yang temuan-temuannya
tidak diperolen melalui prosedur statistik atau bentuk hitungan lain.
Selanjutnya, penelitian kualitatif dipilih karena kemantapan peneliti
berdasarkan pengalaman penelitiannya dan metode kualitatif dapat
memberikan perincian yang lebih kompleks tentang fenomena yang sulit
diungkapkan oleh metode kualititatif.

Pendekatan kualitatif penulis gunakan dalam penelitian ini untuk
menjelaskan kegiatan CRM yang dilakukan oleh Dagadu dan Jogist dalam
memanfaatkan teknologi komunikasi. Teknologi komunikasi yang diteliti
adalah situs, Facebook, Twitter, dan Instagram. Untuk itu, pendekatan ini
sesuai dengan penelitian ini karena dapat menjelaskan kegiatan yang
dilakukan secara terperinci.

Dengan pendekatan kualitatif, pertama-tama, penulis menjelaskan
bagaimana kegiatan yang CRM yang dilakukan oleh kedua objek, yakni
Dagadu dan Jogist. Selanjutnya, peneliti menjelaskan bagaimana
pemanfaatan situs dan masing-masing jejaring sosial dari kedua objek.
Data-data yang diperoleh dijelaskan secara rinci dan dalam bentuk
kata-kata. Sehingga, pendekatan kualitatif adalah pendekatan yang sesuai

untuk penelitian ini.
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2. Waktu dan Lokasi Penelitian

Penelitian dilakukan di gerai Dagadu Djokdja pada tanggal 30 Maret 2017
dan Jogist pada tanggal 11 Februari 2017. Adapun lokasi gerai Dagadu
terletak JI. Gedongkuning Sel. No. 128, Telp. (0274) 375591, Rejowinangun,
Kotagede, Kota Yogyakarta, Daerah Istimewa Yogyakarta 55172. Sedangkan
gerai Jogist terletak di JI. Anggajaya 1 No. 182, Condongcatur, Kec. Depok,
mKabupaten Sleman, Daerah istimewa Yogyakarta 55281. Namun, sebelum
melakukan penelitian di gerai Dagadu Djokdja, sebelumnya peneliti telah
melakukan penelitian di kantor Dagadu yang terletak di JI. IKIP PGRI No. 50,
Telp. (0274) 513115, Sonopakis, Ngestiharjo, Kasihan, Kota Yogyakarta,
Daerah Istimewa Yogyakarta 55184 pada tanggal 6 Maret 2017.

3. Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan sebagai salah satu proses
penemuan fakta terkait topik yang telah ditentukan. Pengumpulan data
dilakukan agar data dan informasi yang dipergunakan dalam penalaran data
dan informasi diperoleh dari suatu fakta dan bahan-bahan tersebut siap
digunakan sebagai eviden (Patilima, 2007: 60).

Oleh karena itu, adapun proses pengumpulan data dalam penelitian
kualitatif yang akan dilakukan meliputi beberapa sumber data sebagai berikut :

a. Observasi

Metode pengamatan juga didefinisikan sebagai teknik pengumpulan
data yang mengharuskan peneliti turun ke lapangan mengamati hal-hal
yang berkaitan dengan ruang, tempat, pelaku, kegiatan, benda-benda,
waktu, peristiwa, tujuan, dan perasaan (Patilima, 2007: 60).

Observasi dilakukan dengan mengamati situs dan jejaring sosial
milik kedua objek. Pada situs, observasi dilakukan dengan mengamati
tampilan situs, fitur-fitur yang tersedia, dan aktivitas CRM. Pada
jejaring sosial, peneliti mengamati semua jejaring sosial Dagadu dan
Jogist yaitu Facebook, Twitter, dan Instagram. Melalui jejaring-jejaring
sosial tersebut peneliti mengamati tampilan masing-masing jejaring

sosial dari kedua objek. bagaimana Dagadu dan Jogist berkomunikasi
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dengan pelanggannya di jejaring sosial dan bagaimana keaktifan mereka
dalam menggunakan dan mengunggah informasi terbaru di jejaring
sosial. Peneliti juga melihat bagaimana pelanggan Dagadu dan Jogist
memanfaatkan teknologi komunikasi yang telah disediakan.

b. Wawancara

Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu. Percakapan
itu dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara (interviewer) yang
mengajukan pertanyaan dan terwawancara (interviewee) yang
memberikan jawaban atas pertanyaan itu (Moleong, 2011: 186).

Dalam penelitian ini, penliti melakukan wawancara dengan pihak
Dagadu Djokdja dan Jogist. Wawancara dilakukan dengan divisi-divisi
yang terkait dengan tema penelitian dan beberapa pelanggan di Dagadu
Djokdja dan Jogist. Divisi-divisi tersebut adalah
1. Dagadu Djokdja

e Tanjung Ardhiani Ardhiani  (Marketing Manager Dagadu

Djokdja)

e Fathia Lutfiana Hadisulistiyo (Selaku Online Sales Dagadu
Djokdja)

e Pelanggan:

- Olyvia Naya Uzova (instagram @olyviiamu)
- Michelle Edlyn (instagram @summerpalmtree)
2. Jogist
e Diko Nur Prasetya (Manager Operasional)
e Windie Agustine (Front Office)
e Pelanggan Jogist
- Syofia Farida (instagram @Syofrida)
- Asbar Sunandar (instagram @asbarsunandar)
- Aryaindrapramana (instagram @aryaindrapramana)
c. Dokumentasi
Dokumentasi paling banyak didapatkan dari hasil screenshot situs

dan jejaring sosial. Pada situs, screenshot yang digunakan merupakan
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screenshot dari tampilan situs, fitur-fitur yang tersedia dan aktivitas
Dagadu Djokdja dan Jogist di situs. Pada jejaring sosial, screenshot yang
digunakan merupakan screenshot tampilan jejaring sosial, isi konten,
serta screenshot percakapan dengan pelanggan. Peneliti juga
menggunakan screenshot tanggapan, review, serta pertanyaan pelanggan.
Peneliti mengamati kantor dan konter pusat Dagadu dan Jogist kemudian

mendokumentasikannya dalam bentuk foto.

4. Teknik Analisis Data
Data adalah segala keterangan (informasi) mengenai segala hal yang
berkaitan dengan tujuan penelitian (Idrus, 2007: 83). Teknik analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini yaitu reduksi data, penyajian data, dan
penarikan kesimpulan yang dikembangkan oleh Idrus. Berikut adalah tahapan
analisis data:
a. Pengumpulan data

Pengumpulan data adalah tahapan pertama dalam proses analisis data.
Data primer yang diperoleh dari penelitian ini didapat dengan cara
wawancara, observasi, dan dokumentasi. Dalam tahap ini, peneliti
melakukan wawancara dan observasi kepada objek penelitian yaitu
Dagadu Djokdja dan Jogja Istimewa (Jogist). Wawancara dilakukan
langsung dengan pihak-pihak yang terkait dengan kegiatan CRM
Dagadu dan Jogist dalam memanfaatkan teknologi komunikasi. Pada
Dagadu Djokdja wawancara dilakukan dengan Marketing Manager
Dagadu Djokdja dan divisi Online Sales. Sedangkan pada Jogist,
wawancara dilakukan dengan Manager Operasional Jogist dan divisi
Front Office. Peneliti juga melakukan wawancara dengan beberapa
pelanggan Dagadu dan Jogist. Observasi dilakukan dengan melihat
bagaimana aktivitas CRM Dagadu Djokdja dan Jogist di situs dan
jejaring sosial dan tampilan dari situs dan jejaring sosial yang digunakan.
Dokumentasi dilakukan dengan cara screenshot tampilan situs dan

jejaring sosial serta aktivitas CRM yang dilakukan disana.
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b.

[oN

Sedangkan data sekunder yang ada dalam penelitian ini berupa
survei yang telah dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia  (APJII) mengenai penggunaan Internet, peraturan
pemerintah seperti Undang-Undang Nomor 3 Tahun 2014 tentang
Perindustrian, Undang-Undang Nomor 5 Tahun 1984 tentang
Perindustrian, dan Undang-Undang Nomor 31 Tahun 2000 tentang
Desain Industri dalam Perlindungan Hak Atas Kekayaan Intelektual.
Disamping itu, peneliti juga mendapatkan data-data yang berhubungan
dengan penelitian yakni data mengenai sususan organisasi Dagadu dan
Jogist.

Reduksi Data

Reduksi data juga didefinisikan sebagai proses pemilihan, pemusatan
perhatian pada penyederhanaan, pengabstrakan, dan transformasi data
“kasar” yang muncul dari catatan-catatan tertulis di lapangan (Miles
dan Huberman dalam Idrus 2007: 181). Reduksi data dilakukan secara
terus menerus selama proses penelitian.

Pada tahap ini, peneliti merangkum dan memilih data apa saja yang
digunakan yang berkaitan dengan topik kegiatan CRM dalam
memanfaatkan teknologi komunikasi. Peneliti memangkas data-data
yang kurang berkaitan dengan topik tersebut dan memfokuskan pada
data-data yang dapat dijadikan sumber penelitian. Data yang telah
direduksi membantu peneliti dalam memperoleh hasil penelitian. Hal ini
karena, data yang ada langsung terfokus dan terarah pada jawaban yang
ingin ditemukan peneliti mengenai kegiatan CRM dalam memanfaatkan
teknologi komunikasi oleh Dagadu dan Jogist.

Penyajian data

Penyajian data diartikan sebagai sekumpulan informasi tersusun
yang memberi kemungkinan adanya penarikan kesimpulan dan
pengambilan tindakan. Dengan mencermati peyajian data ini peneliti
akan lebih mudah memahami apa yang sedang terjadi dan harus
dilakukan (Miles dan Huberman dalam Idrus, 2007: 182).
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Penyajian data disusun secara logis dan sistematis sehingga mudah
dipahami. Pada tahapan ini, peneliti telah lebih memahami bagaimana
kegiatan CRM dan pemanfaatan teknologi komunikasi yang dilakukan
oleh Dagadu dan Jogist. Kemudian, agar data-data yang didapat mudah
dipahami, peneliti mengelompokan data-data tersebut sesuai dengan
masing-masing objek penelitian. Hal ini dilakukan agar peneliti dapat
memutuskan apa yang harus dilakukan setelahnya dan mempermudah
dalam melakukan penarikan kesimpulan.

d. Penarikan Kesimpulan/ Verivikasi

Penarikan kesimpulan merupakan tahapan terakhir dari proses
analisis data. Kesimpulan-kesimpulan “final” mungkin tidak muncul
sampai pengumpulan data berakhir, tergantung pada besarnya
kumpulan-kumpulan catatan lapangan, pengkodeannya, penyimpanan,
dan metode pencaraian ulang yang digunakan. Penarikan kesimpulan
bertujuan untuk menemukan jawaban atas topik yang disoroti. Verivikasi
dilakukan untuk menguji kebenaran, kekokohan, dan kecocokan data
agar validitas tercapai.

Pada penelitian yang telah dilakukan, peneliti menarik kesimpulan
berdasarkan data yang telah didapat yang disesuaikan pula dengan teori
yang digunakan. Kemudian, verivikasi dilakukan melalui wawancara
dengan beberapa pelanggan Dagadu dan Jogist melalui jejaring sosial
Instagram. Pada pelanggan Dagadu, wawancara dilakuan dengan Olyvia
Naya Uzova (instagram @olyviiamu) dan Michelle Edlyn (instagram
@summerpalmtree). Sedangkan pada pelanggan Jogist, wawancara
dilakukan dengan Syofia Farida (instagram @Syofrida), Asbar Sunandar
(instagram  @asbarsunandar), dan Aryaindrapramana (instagram

@aryaindrapramana).
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BAB 11
GAMBARAN UMUM PENELITIAN
1. DAGADU
a. Gambaran Umum

PT. Aseli Dagadu terbentuk sejak beberapa dasawarsa lalu yang
diprakasai oleh 25 orang mahasiswa alumni Jurusan Teknik Arsitektur
Universitas Gajah Mada Yogyakarta yang mempunyai minat yang sama
dibidang kepariwisataan, perkotaan, dan apresiasi terhadap desain grafis.
Nama Dagadu sendiri baru muncul sesaat sebelum mereka menjual
cindera mata untuk pertama kalinya di Malioboro Mall pada tanggal 9
Agustus 1994,

Nama Dagadu mulai dijadikan sebagai merek dagang beberapa waktu
sebelum mereka memasarkan cendramata di Malioboro Mall untuk
pertama kalinya. Dagadu sendiri merupakan sebuah umpatan yang berati
“Matamu”. Kata tersebut merupakan sebuah slang masyarakat Yogyakarta
yang didapat dengan cara membalik empat huruf aksara Jawa. Untuk
menunjukan lokalitas darimana cenderamata itu berasal maka
ditambahkanlah kata “Djokdja” dibelakang nama Dagadu. Penulisan kata
“Djokdja” dengan ejaan kuno dimaksudkan untuk memberikan muatan
historis Kota Yogyakarta.

Didirikannya Dagadu Djokdja bertujuan sebagai cinderamata
alternative dari Yogyakarta yang memiliki tema “Everything about Jogja”.
Dagadu Djokdja memproduksi produk-produk seperti baju, pernak-pernik,
aksesoris, alat tulis, hinga peralatan rumah tangga seperti gelas, payung,
dan mug. Melalui produk-produk yang dipasarkan tersebut, Dagadu
Djokdja menuangkan cerita-cerita unik khas Kota Yogyakarta.

Dagadu berharap, dengan menempatkan dirinya sebagai cinderamata
alternative dapat memberi nilai lebih dibanding cinderamata lain yang
selama ini hanya berkutat pada tema-tema stereotip mengenai keindahan,

kejayaan, dan Kkebesaran lokalitasnya. Cinderamata alternatif dari
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Jogjakarta yang “Aseli Bikinan Dagadu Djokdja” tak lain adalah
cinderamata dengan citra SMART, SMILE, DJOKDJA.

b. Visi & Misi

Visi

1. Menularkan kuman kreativitas

2. Membiakkan jaringan untuk peduli, berbagi, dan mereproduksi nilai

Misi

Menjadi perusahan kreatif terkemuka di Indonesia (yang berorientasi

pada):

1. Konsumen : komitmen terhadap kualitas produk dan layanan.

2. Lingkungan : mengapresiasi budaya masa lalu untuk mawarnai budaya
masa kini dan menginspirasi kehidupan masa depan.

3. Mitra : membangun kemitraan yang unggul dan saling
menguntungkan.

4. Nilai Inventasi: memaksimalkan keuntungan jangka panjang bagi
pemilik dengan penuh tanggung jawab.

5. Organisasi : menjadi sarang yang hangat untuk belajar dan berkarya.

6. Produktivitas : efektif, efisien, bertindak cekatan.

c. Logo Perusahaan

&

DAGADU

DJOKDJA

Gambar 2 1 Logo Dagadu

(https://www.dagadu.co.id, akses 29 Maret 2017)

Sesuai dengan nama brandnya yang berate “Matamu”, logo Dagadu

Djokdja berupa gambar sebuah mata. Dibawah gambar mata tersebut
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tertera nama brand mereka yakni Dagadu Djokdja. Logo Dagadu Djokdja
telah mengalami perubahan dan untuk saat ini, logo inilah yang mereka
gunakan.

d. Struktur Organisasi

PT. ASELIDAGADUDJOKDJA STANDARD
DEPAHTEMEN HRM-GA STRUKTUR ORGANISASI BT, ASEL | DAGADU DIOKDJA TARUN 2015

Gambar 2 2 Struktur Organisasi Dagadu (Sumber: PT. Aseli Dagadu Djokdja)

e. Saluran Komunikasi Dagadu Djokdja
Dalam  berkomunikasi dengan  konsumen, Dagadu Djokja
memanfaatkan kemajuan teknologi komunikasi yang ada saat ini.
Teknologi komunikasi yang mereka gunakan antara lain:
1. Situs

Situs Dagadu beralamatkan www.dagadu.co.id. Situs digunakan

Dagadu Djokdja layaknya etalase produk. Situs Dagadu Djokdja
menampilkan profil perusahaan, alamat, contact person, akun-akun
jejaring sosial, dan link menuju situs sister brand Dagadu Djokdja,
serta informasi seperti informasi mengenai produk baru, promo produk,
dan event. Untuk memudahkan pelanggan, situs Dagadu Djokdja
dilengkapi fitur-fitur seperti cara pemesanan, kolom pencarian, riwayat
pemesanan, dan daftar keinginan (wishlist).
2. Facebook

Facebook Dagadu bernama Dagadu Djokdja

(@AseliDagaduDjokdja). Akun ini  berbentuk Fanpage dan

dioperasikan oleh Divisi Marketing. Karena bentuknya yang Fanpage,
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pelanggan Dagadu Djokdja lebih banyak menyampaikan testimoni
mereka terhadap produk Dagadu Djokdja daripada menyampaikan
pertanyaan.
3. Twitter
Akun Twitter Dagadu Djokdja bernama @dagadudjokdja. Akun ini
dioperasikan oleh Divisi Marketing. Twitter digunakan untuk
membangun citra dan hubungan dengan pelanggan.
4. Instagram
Dagadu Djokdja mempunyai dua akun Instagram yaitu
@dagadudjokdja dan @pesawatdagadu. Akun @dagadudjokdja
dioprasikan oleh Divisi Marketing sedangkan akun @pesawatdagadu
dioprasikan oleh Divisi Online Sale. Kedua akun ini mempunyai
fungsi yang berbeda. Akun @dagadudjokdja berfungsi untuk
membangun citra dan menghubungkan pelanggan sedangkan akun
@pesawatdagadu berfungsi untuk memasarkan produk dan melayani

penjualan online.

2. JOGIST
a. Gambaran Umum

Jogja Istimewa atau yang biasa dikenal dengan sebutan Jogist
merupakan salah satu industri kreatif sandang yang ada di Yogyakarta.
Jogist berdiri sejak 28 Maret 2011 yang diprakasai oleh Sapto Ari
Sugianto. Sapto Ari Sugianto juga merupakan pendiri dan pemilik dari
Kedai Digital.

Pada masa-masa awal berdirinya, Jogist hanya melayani penjualan
melalui online. Kemudian, masih ditahun pertama, Jogist melayani
pembelian offline dengan menumpang di Kedai Digital. Masih di tahun
yang sama, Jogist membuka gerai pertama yang bertempat di Gejayan.
Gerai ini tutup dan berpindah ke JI, Kaliurang sebelum akhirnya berpindah
lagi ke daerah Condong Catur. Hingga saat ini, Jogist mempunya dua gerai.

Gerai pertama bertempat di Jalan Anggajaya 1 No 182, Condongcatur,
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Yogyakarta dan berada 200 meter dari terminal Condongcatur dan gerai
kedua berada di Jalan Malioboro. Pengoprasian website dan media sosial
baik untuk transaksi jual beli maupun pelayanan konsumen ditangani oleh
gerai pertama. Sedangkan gerai kedua hanya melayani pembelian offline
saja.

Produk-produk yang Jogist jual mengangkat tema-tema khas
Yogyakarta baik keseharian masyarakatnya maupun gaya bercanda mereka.
Akan tetapi saat ini, dikarenakan banyaknya permintaan dari para
konsumenya dan ketatnya persaingan pasar, Jogist memperluas tema-tema
yang mereka angkat dan tidak hanya berpatokan pada tema-tema khas
Yogyakarta saja.

Tema-tema yang Jogist angkat dibagi dalam beberapa kategori. Yang
pertama adalah tema Cinta Jogja. Seperti namanya, produk-produk dalam
kategori ini mengangkat tema-tema khas Yogyakarta. Kalimat-kalimat
yang tertulis di kaos menceritakan tentang kecintaan pemakainya terhadap
Kota Yogyakarta. Yang kedua adalah tema Guyonan Jawa. Guyonan
merupakan kata dalam bahasa Jawa yang berati bercandaan. Dalam
kategori ini, Jogist mengemas istilah-istilah dalam bahasa Jawa yang
memiliki arti jenaka dalam produk-produk mereka. Yang ketiga adalah
tema Pengusaha. Tema ini dibuat karena melihat banyaknya anak-anak
muda yang memilih untuk memulai usahanya sendiri dan membuka
lapangan pekerjaan daripada berkerja untuk orang lain. Dengan adanya
kaos ini, diharap para pengusaha muda lebih semangat dan percaya diri
dalam menjalankan usahanya dan menghasilkan ide-ide bisnis baru.Yang
keempat adalah Tema Komunitas atau Kaos Apa Sadja. Tema dalam
kategori ini bersifat umum. Yang mana dalam kategori ini, produk-produk
yang Jogist miliki dapat diterima oleh semua kalangan dan tidak terpaku
pada satu komunitas saja. Selain itu, Jogist juga mempunyai edisi khusus

dengan jumlah terbatas dan edisi untuk anak-anak.
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b. Visi dan Misi
Visi
1. Menjadi brand kaos nomer 1 di Jogja
2. Memenuhi dunia fashion khususnya bagi pencinta kaos
3. Memperkenalkan Jogja dan segala keistimewaannya melalui media
kaos
Misi
1. Menghasilkan produk terbaik dan berkualitas
Memberikan inspirasi bagi mahasiswa entrepreneur
Pantang menyerah demi kepuasan konsumen

Menciptakan kaos dengan desain yang lebih bervariasi

o M DN

Menciptakan produk yang unik dan inspiratif.

c. Logo Perusahaan

Gambar 2 3 Logo Jogist

(https://www.jogist.com, 17 April 2017)

Logo Jogist berupa rangkaian kata dengan nama brand Jogist, tertulis
paling besar dan tagline “Kaos Gila Buat Kamu!!” dibawahnya.
Penambahan icon pada huruf “I” dikata Jogist dimaksudkan untuk
menunjukan latar belakang darimana brand ini berasal dan menambah
kesan humoris pada logo.

d. Struktur Organisasi

Pemilik . Saptuari Sugiharto
Manejer Operasional : Diko Nur Prasetya
Supervisor : Yoshi Christanto
Front Office : - Ratih Gandi
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- Windie Agustine
- Nurhamidhah

- Anis Krismontari

e. Saluran Komunikasi Jogist
Dalam berkomunikasi dengan konsumen, Jogist memanfaatkan
kemajuan teknologi komunikasi yang ada saat ini. Teknologi komunikasi
yang mereka gunakan antara lain:
1. Facebook
Saat ini, Jogist mempunyai 3 akun Fanpage dan 1 personal.
Masing-masing akun mempunyai kegunaan yang berbeda-beda. Di
Facebook, Jogist mengisi laman mereka dengan informasi-informasi
terbaru terkait produk yang mereka jual dan juga sebagai media
berkomunikasi dengan konsumen. Akun-akun yang Jogist miliki
adalah
a.Jogist Jogja Istimewa
Akun ini merupakan fanpage yang dimiliki oleh Jogist untuk
seluruh produk mereka. Jogist lebih sering menggunakan akun ini
sebagai media promosi daripada melakukan aktivitas tanya jawab
dengan pelanggannya. Akan tetapi, banyak juga pelanggan Jogist
yang meninggalkan testimoni positif di fanpage Jogist ini.
b. Jogist Kaos Gila
Fanpage ini berisi informasi-informasi seputar kaos yang Jogist
produksi. Jogist juga lebih banyak menggunakan akun ini sebagai
media promosi ketimbang berkomunikasi tanya-jawab dengan
pelanggan.
c.Jogist Bookstore
Selain kaos, Jogist juga menjual buku yang ditulis sendiri oleh
founder Saptoari Sugianto. Seperti kedua akun fanpage Jogist

sebelumnya, jogist juga lebih banyak menggunakan akun ini untuk
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mengunggah informasi-informasi mengenai produk dan event yang
mereka miliki.
d. Jogist Jogja
Diantara semua akun Facebook, akun inilah yang paling aktif.
Melalui  akun ini, Jogist tidak hanya mengunggah
informasi-informasi mengenai produk mereka. Akan tetapi, mereka
juga banyak melakukan aktivitas tanya jawab dengan para
pelanggannya. Banyak juga ditemua, pelanggan Jogist yang
memberikan respon positif terhadap produk yang mereka beli.
2. Twitter
Jogist mempunyai satu akun twitter yaitu @JOGIST_KaosGila. Dalam
akun twitternya, Jogist aktif mengunggah informasi-informasi terbaru
kepada para pelanggannya. Informasi-informasi yang mereka unggah di
twitter umumnya juga mereka unggah di akun Facebook dan Instagram
mereka.
3. Instagram
Instagram adalah salah satu media sosial yang paling populer beberapa
tahun belakangan ini. Pesan yang diunggah melalui instagram berbentuk
foto dan tulisan. Instagram digunakan oleh Jogist untuk menyapa dan
memberikan informasi kepada publik. Akun Jogist di Instagram bernama
@jogistkaosgila.
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BAB Il
TEMUAN PENELITIAN

Pada bab ini penulis memaparkan hasil dari temuan penelitian terkait “CRM

Industri Kreatif dalam Pemanfaatan Teknologi Komunikasi”. Temuan-temuan

penelitian berikut penulis kumpulkan dari pelaksanaan wawancara, observasi, dan

dokumentasi.
A. Dagadu
1. CRM Dagadu

Pelanggan adalah salah satu stakeholder yang memiliki peran peting
bagi Dagadu Djokdja. Untuk itu, upaya dalam mendekatkan diri dengan
pelanggan dibutuhkan. Berdasarkan hasil wawancara dan observasi yang
dilakukan, Dagadu Djokdja melakukan beberapa kegiatan komunikasi
pelayanan pelanggan melalui teknologi komunikasi. Komunikasi
pelayanan konsumen dilakukan oleh divisi Front Liner dan divisi Online
Sales. Divisi Front Liner bertugas melayani pelanggan secara langsung di
gerai dan divisi Online Sales bertugas melayani pelanggan secara online.

“Nah kalau untuk layanan yang gerai, kalau di store lain pake
front liner kalau disini ada gardep mbak, garda depan. Jadi
memang temen-temen mahasiswa yang magang selama delapan
bulan. Jadi nggak kayak toko biasa yang dilayani karyawan toko,
disini enggak. Delapan bulan itu pasti ganti nggak bisa
diperpanjang. Kalau untuk yang di online ada yang namanya divisi
sales khusus, jadi memang ada admin.” (Wawancara Tanjung
Ardhiani Ardhiani, 30 Maret 2017).

Fathia menambahkan, saluran-saluran komunikasi yang digunakan

olenh Dagadu Djokdja antara lain situs, e-mail, WhatsApp, telepon, dan
jejaring sosial Tujuan dari digunakannya berbagai saluran komunikasi
adalah sebagai sarana bagi pelanggannya agar dapat tetap berhubungan
dengan Dagadu dan mendapatkan pelayanan secara online.

“Jadi kita ada beberapa channel. Jadi kita punya web. Para
konsumen bisa pesan disana terus kita hitungkan total belanjanya.
Kita kirim melalui email. Lalu setelah dilakaukan pembayaran,
mereka mengirimkan bukti via e-mail ke kita, atau via Whatsapp.

Karna ada beberapa desain yang hanya kita jual di gerai. Jadi
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otomatis gerai itu lebih lengkap daripada di pesawat. Terus ada

konsumen yang dateng ke jogja, terus liat, terus temennya pengen,

tapi di website belum ada, jadi nanya-nanyanya via Whatsapp.”

(Wawancara Fathia Lutfiana Hadisulistiyo, 6 Maret 2017).

Dari berbagai saluran komunikasi yang disediakan, upaya lainnya yang
dilakukan oleh Dagadu untuk membangun hubungan dengan pelanggan
adalah dengan cara melakukan pendekatan dengan komunikasi ringan,
memahami keinginan pelanggan dengan melakukan riset dan menerima
usulan, serta terus memberikan kabar tekini terkait informasi event dan
program kepada pelanggan.

1) Memberikan Sapaan
Dagadu selalu menggunakan bahasa yang baik dan sopan dalam
setiap unggahan-unggahannya melalui media baru. Sapaan yang biasa
digunakan berupa sapaan-sapaan umum seperti ucapan selamat pagi.

Sapaan-sapaan ini dapat dikirimkan secara pribadi kepada pelanggan

Dagadu maupun dibagikan secara publik melalui akun jejaring sosial

mereka.

“Lebih ke sapaan umum aja sih. Misalnya, ‘Selamat hari
Senin, selamat pagi.” ‘Ada yang baru loh dari Dagadu’. Selain
itu saya langsung broadcast juga sih biasanya.” (Wawancara
Fathia Lutfiana Hadisulistiyo, 6 Maret 2017).
Sapaan secara pribadi biasa dilakukan olen Pesawat Dagadu

kepada pelanggannya melalui WhatsApp. Mereka memanfaatkan
kontak pelanggan dan mengirimkan informasi-informasi mengenai
produk. Sebelumnya Dagadu juga menggunakan jasa sms blasting
untuk menyapa pelanggan. Akan tetapi, saat ini Dagadu lebih berfokus
pada jejaring sosial karena Dagadu ingin mengutamakan kenyamanan
pelanggan dengan tidak melakukan promosi secara terus menerus.

“Kalo yang terakhir kami merasa kami akan mengarah ke
sosmed, karena kenapa? banyak banget ya sekarang blastingan
sms. Misalkan lewat dimana terus dapet apakah dapet Jco ntah
Starbucks gitu. Kami merasa kalau kami mungkin bisa
menyapa lebih personal kalo via yang apakah email apakah
blasting via wa kayak gitu sih. Tapi kesannya juga nggak
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kepengen mengganggu pelanggan juga kan mbak. Exposure
terus menerus kayak gitu kan mungkin bisa mengganggu
juga.” (Wawancara Tanjung Ardhiani Ardhiani, 30 Maret
2017).

Isi pesan dari sapaan-sapaan Dagadu dapat berupa komunikasi

ringan dengan pelanggan ataupun promosi penjualan. Selanjutnya,
Dagadu akan memberikan respon kepada tanggapan-tanggapan yang
pelanggan berikan terhadap sapaan mereka.

B Dagadu Djokdja 4 i ;

Bt S0re Dagaduers, apa yang paling kalian ingat dari Dagadu Djokdja?
ety #matabaru

#baruseru
#dagadu

Gambar 3 1 Screenshoot Sapaan Dagadu pada Pelanggan

2) Memberikan Pelayanan yang Ramah
Pemberian senyum kepada pelanggan dilakukan dengan
penggunaan emoticon. Penggunaan emoticon dalam komunikasi
bermediasi komputer digunakan untuk menggantikan ekspresi wajah
dan bahasa tubuh yang biasa ditunjukan dalam berkomunikasi tatap
muka. Emoticon digunakan pada sapaan-sapaan di jejaring sosial dan

balasan-balasan kepada pelanggan.
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3)

2. dagadudjokdja

97 likes

dagadudjokdja Punya banyak kawan itu
menyenangkan !
Dagaduers setuju ? =

Gambar 3 2 Screenshoot Penggunaan Emoticon oleh Dagadu

Selain penggunaan emoticon, pada jejaring sosial juga terdapat
fitur yang berguna untuk mengekspresikan rasa suka, marah, atau
benci. Pada Instagram dan Twitter, pengekspresian rasa suka kepada
konten yang diunggah oleh Dagadu disalurkan dengan menekan
tombol hati. Sedangkan pada Facebook, pengekspresian rasa suka,
marah, dan benci disalurkan dengan menekan emoticon yang berada
dibawah post yang diunggah.

Memberikan Konten Hiburan

Selain menyapa, cara Dagadu dalam menjalin komunikasi dengan
pelanggan adalah dengan melalui unggahan-unggahan yang bersifat
menghibur di jejaring sosial. Unggahan-unggahan ini dapat berupa
pengadaan kuis maupun story telling. Kuis diadakan pada saat-saat
tertentu seperti peringatan hari besar ataupun pada saat promosi
produk baru. Setiap pelanggan Dagadu di jejaring sosial dapat
mengikuti kuis tersebut. Kuis ini paling sering diadakan melalui

Twitter.
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Dagadu Djokdja o

Bagi kalian anak muda harapan bangsa, apa
arti pahlawan di matamu? Ada 2 goodybag
keren bagi 2 orang yg beruntung

| :

B "LEBIHBAIKKITA .
HANCURLEBUR *
DARIPADA g%

TIDAK

MERDEKA!’

Gambar 3 3 Screenshoot Pengadaan Kuis oleh Dagadu

Story telling oleh Dagadu dilakukan dengan cara menceritakan
tentang suatu hal yang mereka ingin angkat melalui
unggahan-unggahan di jejaring sosial. Karena itu, terdapat
perencanaan terlebih dahulu mengenai topik yang akan dibahas. Topik
yang dipilih seringkali mengangkat cerita mengenai Kota Yogyakarta
berserta isinya baik kebudayaan maupun hal-hal yang sedang banyak
dibicarakan. Tak jarang pula topik yag diangkat mempunyai
terketerikatan dengan tema produk Dagadu. Tujuan dari adanya story
telling ini adalah guna mendekatkan diri dengan pelanggan dengan
tidak hanya menggunakan jejaring sosial untuk kegiatan pemasaran
saja.

“Kontennya macem-macem sih mbak. Gak melulu
hardselling, kalo posting konten itu gak meluluh harus diskon
20% kayak gini, itu gak. Tapi misalkan kami, bercerita soal ini
yang sedang kami bangun yang sedang kami gali lagi story
telling gitu ya. Jadi bercerita tentang design kami, bercerita
tentang Jogja gitu. Jadi mungkin postingnya ada, misalkan ada
design semelah semeleh gitu, kemudian kami bercerita. Jadi
gak melulu harus ini produk Dagadu, itu gak.” (Wawancara
Tanjung Ardhiani Ardhiani, 30 Maret 2017).
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103 likes

dagadudjokdja Ada banyak jenis sate di Indonesia,
namun satu yang unik ada di #Jogja. Apalagi kalau
bukan #sateklathak.

Sate Klathak adalah sate kambing yang dibakar di
atas bara api seperti sate pada umumnya. Uniknya
sate klathak menggunakan jeruji sepeda sebagai
tusuk satenya.

Penggunaan jeruji besi memang disengaja karena
membuat daging kambing matang merata.

Ada yang menyebut asal kata klathak berasal dari
bunyi pembakaran daging "klathak-klathak"

Sate Klathak dibumbui dengan sederhana, hanya
dengan garam. Namun saat menikmatinya bisa juga
ditambahkan kecap manis atau kuah gulai.
Penasaran ingin mencoba ?

Sate Klathak bisa dengan mudah dijumpai di
seantero Kota Jogja. Namun bila menginginkan yang
aseli, cobalah pergi ke sekitar Pasar Jejeran, ada di
area JI. Imogiri Timur, Wonokromo, Bantul.

Jadi, Kamu Kapan Ke Jogja Lagi 7.

Produk : "Djokdja Kartoe" Dagadu Djokdja

Gambar 3 4 Story Telling Dagadu melalui Instagram

4) Memeberikan Konten Informatif

Dagadu menggunakan situs dan jejaring sosial sebagai sarana
informasi kepada pelanggan. Informasi yang Dagadu bagikan meliputi
informasi event dan produk. Dagadu tidak hanya mengumumkan
mengenai tanggal pelaksanaan event, akan tetapi mereka juga
menceritakan mengenai bagaimana event tersebut berlangsung melalui
jejaring sosial. Event yang Dagadu ceritakan tidak selalu event yang
mereka buat. Dagadu juga menceritakan event-event lain yang
diselenggarakan di Kota Yogyakarta terutama event yang mengangkat
kebudayaan kota tersebut. Dengan menginformasikan event dan
menceritakan bagaimana jalannya event melalui situs dan jejaring
sosial, pelanggan yang berkunjung semakin meningkat.

“Kami memang apa ya mbak, untuk butuh konten bangun
konten itu kan banyak ya mbak. Harus higher sourcenya. Jadi
memang pelan-pelan kalau sekarang ada sekarang masih di
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dalam, kami bercerita desain di dalam. Tapi mungkin
kedepannya kayak kami bercerita tentang history tubuh,
dengan foto tubuh. Atau kemarin ada mural disepanjang Jogja
artinya apa. Jadi nggak membatasi cerita tentang produk sih.
Kami juga bercerita tentang event. Jadi kayak yang di
instagram kalau pas lebaran disini ada hospitality tentang
pelanggan, kami ceritakan ke sosial media. Pelanggan disini
ada musiknya, ada makanan gratis, ada games gratis kayak
gitu bisa dicoba tanpa harus belanja. Semuanya itu kami
ceritakan di sosmed kemudian juga dapet imbas positif dengan
dateng.” (Wawancara Tanjung Ardhiani Ardhiani, 30 Maret
2017).

Informasi produk meliputi informasi promo dan produk baru.
Informasi promo dan produk baru ini Dagadu unggah melalui Situs
dan jejaring sosial. Informasi mengenai promo produk disebarkan
menggunakan e-brosur yang Dagadu unggah ke situs dan jejaring
sosial mereka.

L
= DAGADU

, BARU.SERU _Jdaf

Performances by
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(Sebuah partunjukan Mime, Dance, Video, Music & Fashion Show)

- ——e—y
Sabtu, 10 Desember 2006
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Gambar 3 5 Poster Event Dagadu

Sedangkan informasi produk baru disebarkan dengan cara beragam
melalui e-poster, foto model, maupun foto produk secara langsung.
Dagadu mempunyai jejaring sosial yang dikhususkan untuk aktivitas
pemasaran. Jejaring sosial tersebut lebih terlihat sebagai katalog
penjualan dimana konten yang diunggah hanya berupa informasi

produk dan juga promo. Pada situs Dagadu, informasi produk baru
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diletakan pada halaman pertama. Terdapat pula kategorisasi mengenai
produk terbaru, terpopuler, dan terlaris.
5) Menjawab Pertanyaan

Pelanggan seringkali mengajukan pertanyaan-pertanyaan di
jejaring sosial. Pertanyaan yang sering diajukan berupa prosedur
pemesanan dan koleksi produk. Untuk prosedur pemesanan,
sebenarnya Dagadu telah menginformasikannya melalui situs.
Sedangkan bagi pelanggan yang bertanya mengenai koleksi produk,
Dagadu akan mengarahkan untuk membuka situs dan akun Pesawat
Dagadu.

Ya aku tanya barang ready
ukuran yg aku cari. Tp jwbnya
aku d suruh buka webnya

‘} dagadu aja gt

Gambar 3 6 Screenshoot Wawancara dengan Pelanggan Dagadu

Hal ini juga dibenarkan oleh Fathia Luthfiana Hadisulistiyo.
Diarahkannya pelanggan langsung menuju situs bertujuan untuk
memudahkan dalam memilih produk karena produk-produk dalam
situs Dagadu telah dikelompokan berdasarkan kategorinya
masing-masing. Koleksi mengenai produk pada situs juga lebih banyak
dan semua tersedia.

“Ada juga yang hadir di Whatsapp tanpa lihat di situs
dulu. Otomatis kalau di Whatsapp kan akan, “mbak ada kaos
apa aja sih?” jadi otomatis langkah pertama saya
menyarankan ke situs. Karna itu etalase utama saya dan
gambarnnya lebih banyak dan semua tersedia. Jika memang
tidak ada yang dikehendaki, silahkan menghubungin saya
kembali. Saya biasa gitu. Jadi pelanggannya juga lebih mudah,
saya juga tidak kesusahan mengirim gambar sati-satu. Baru
kalau ada produk yang tidak sesuai keinginannya, seperti
ukuran bisa menghubungi saya. Karna saya kami kan punya
etalase sendiri untuk pesawat dan gerai. Jadi kalau nggak ada
di pesawat, saya bisa bantu menghubungkan ke gerai.”
(Wawancara Fathia Lutfiana Hadisulistiyo, 6 Maret 2017).
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6) Menerima Review, Saran, dan Keluhan Pelanggan

Selain melakukan Kkegiatan pemasaran, memberikan sapaan,
informasi, dan mengadakan kuis, jejaring sosial digunakan sebagai
penghubung antara pelanggan dengan Dagadu untuk menyampaikan
komentar, pertanyaan, keluhan dan saran. Tanjung Ardhiani
menambahkan, melalui penggunaan jejaring sosial ini, pelanggan
dapat memberikan respon mereka secara langsung. Dengan begitu,
Dagadu dapat langsung mengetahui apa yang diinginkan pelanggan.

“Interaksinya lebih cepet ya mbak. Kita bisa tahu apa yang
diinginkan konsumen, apa yang lagi hits atau trend menurut
mereka. apa yang isukai mereka. Jadi kita bisa tahu insidenya
konsumen langsung.” (Wawancara Tanjung Ardhiani, 30 Maret
2017).

Komentar yang diterima oleh Dagadu Djokdja dapat berupa

komentar positif maupun negatif. Komentar-komentar positif yang
dijumpai di jejaring sosial seperti testimoni positif yang diberikan oleh
pelanggan. Testimoni ini dapat berbentuk respon-respon yang ditulis di
akun jejaring sosial Dagadu Djokdja atau dalam bentuk foto.
Terkadang Dagadu Djokdja juga memberikan respon kepada testimoni

pelanggan berupa pemberian tanda “Like” atau “Love”.

Visitor Posts

‘ Maman Suherman » Dagadu Djokdja -

Kompak berDAGADU

oy Like () Comment > Share

Gambar 3 7 Testimoni Pelanggan Dagadu

(https://www.facebook.com/AseliDagaduDjokdja/, akses 17 Juni 2017)
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Gambar 3 8 Testimoni Pelanggan Dagadu 2

(https://www.facebook.com/AseliDagaduDjokdja/, akses 17 Juni 2017)

Contoh saran yang diterima oleh Dagadu seperti permintaan
penjualan kembali produk-produk lama, serta pernintaan pembutan
baju dengan desain sendiri. Dagadu sendiri mempunyai desain-desain
lama yang masih disukai pelanggan. Pada pelanggan yang tidak
mendapatkan produk yang mereka inginkan, Dagadu akan
menawarkan produk-produk mereka yang lain. Selain itu, karena
Dagadu juga banyak menerima permintaan pembuatan baju dengan
desain sendiri, Dagadu mendirikan satu sister brand bernama Daya
Gagas Media dimana pelanggan dapat membuat kaos dengan desain
mereka sendiri.

“Desain baru, kapan lagi keluar. Terus kayak
desain-desain kemarin yang kemarin itu masih ada lagi nggak.
Karna kan kita juga banyak posting di Dagadu Djokdja dan
Pesawat Dagadu kan? Lihat dari situ, tanya masih ada atau gk,
ternyata udah habis, saya tawarkan lagi produk-produk
lainnya, jika ada yang cocok beli, kalau nggak ya gimana lagi.
Ada konusmen yang berharap di gudang masih.”” (Wawancara
Fathia Luthfiana Hadisulistiyo, 6 Maret 2017).

Saran ataupun permintaan lain yang diterima oleh Dagadu adalah

seperti pertanyaan mengenai desain baru. Fathia Luthfiana
Hadisulistiyo selaku online sales officer mengakui jika penambahan

koleksi desain baru pada situs dan Pesawat Dagadu lebih lambat
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dibandingkan dengan gerai. Ini dikarenakan sejak awal Dagadu
berfokus pada penjualan langsung melalui gerai dan penjualan yang
sangat cepat. Hanya saja karena banyaknya pelanggan Dagadu yang
berasal dari luar Kota Yogyakarta, Dagadu akhirnya membuka
penjualan secara online. Untuk produk-produk yang pelanggan
inginkan tetapi tidak tersedia pada situs maupun akun Pesawat Dagadu,
pelanggan dapat menanyakan secara langsung pada divisi online sales
melalui jejaring sosial, email, WhatsApp, ataupun BBM. Selanjutnya,
divisi online sales akan menanyakan ke gerai mengenai ketersediaan
produk tersebut.

“Mungkin desainnnya yang baru mana. Karna memang
cepet banget. Untuk desain baru sendiri saya akuin saya
kurang cepet dari temen-temen di gerai. Dagadu sendiri itu
fokusnya untuk selling langsung, cuma karna banyak yang
menanyakan untuk dibeli di luar Jogja gima. Makannya kita
buka pesawat ini. “Kok udah kehabisan?”’, “masih enggak?”’,
seperti itu keluhannya selain cacat”. (Wawancara Fathia
Luthfiana Hadisulistiyo, 6 Maret 2017).

Sedangkan keluhan yang diterima oleh Dagadu seperti keluhan

mengenai cacat produk, produk luntur, dan kritikan melalui jejaring
sosial. Dagadu mempunyai jaminan kepuasan pada pelanggan.
Sehingga, jika pelanggan mendapatkan produk yang cacat dan terbukti
bahwa itu adalah kesalahan dari Dagadu, maka Dagadu akan
menggantinya dengan produk baru. Pada kasus produk luntur, Dagadu
telah berupaya untuk mencegah hal ini terjadi dengan memberikan
instruksi cara pencucian pada baju yang mereka jual. Akan tetapi jika
pelanggan masih menjumpai produk yang luntur walalupun dengan
pencucuian yang benar, maka Dagadu akan tetap menggantinya. Untuk
dapat membuat keputusan tersebut, Dagadu membicarakannya terlebih
dahulu bersama divisi lain.

“Tergantung kondisinya. Ada beberapa yang kami ganti,
karna kami juga ada garansi, jadi kalau memang
kerusakannya parah dan memang dari kami, missal kan ada
juga teks di kaos kita tentang cara pencucian. Jadi kalau cara
cucinya udah bener, tapi ternyata produknya seperti itu, itu
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kan dari kami. Keputusan dari tim lainnya gima, jika memang
menyanggupi diganti, nanti kami kirimkan gantinya.”
(Wawancara Fathia Luthfiana Hadisulistiyo. 6 Maret 2017).
Keluhan lainnya yang pernah dihadapi Dagadu adalah kritik yang

dilayangkan melalui jejaring sosial. Kritik yang dilayangkan di jejaring
sosial dapat sangat mempengaruhi citra Dagadu karena semua orang
dapat mengetahui masalah ini. Dalam menangani kasus ini, Dagadu
memisahkan antara penulis kritik dan mereka yang hanya ikut
memperkeruh suasana tanpa pernah berhubungan dengan Dagadu.
Tahap pertama yang dilakukan Dagadu adalah menghubungi melalui
Direct Message dan dilanjutkan komunikasi secara personal melalui
e-mail atau telepon. Selanjutnya, Dagadu memberikan penjelasan
kepada penulis kritik mengenai masalah yang dihadapi. Dagadu
mengakui, dalam menangani kritik di jejaring sosial, diperlukan
kemampuan kusus supaya Dagadu tidak terlihat sangat membela
dirinya sendiri dan tidak terjadi kesalah pahaman. Saran serta keluhan
yang Dagadu Djokdja terima akan ditampung oleh divisi Costumer
Relation Officer untuk dievaluasi dikemudian hari.

Seperti yang telah disebutkan diatas bahwa penggunaan jejaring
sosial memungkinkan Dagadu untuk mendapat feedback dari
pelanggan secara cepat. Selain itu, Dagadu juga mengakui bahwa
adanya situs dan jejaring sosial memugkinkan Dagadu untuk
mengusung brand mereka secara lebih luas. Akan tetapi, dengan
banyaknya media yang digunakan, Dagadu juga membutuhkan tenaga
dan biaya yang besar. Hal ini seperti yang Tanjung Ardhiani katakan.

“Ya sebetulnya sangat membantu ya. Ya kan kayak semua
di reformasi kayak untuk plecing media juga gitu kan.
Walaupun gini kelihatannya sosial media lebih murah ya
daripada plecing iklan misalkan di baleho dan lainnya. Nggak
juga, harganya sama kalo kita mau digital konten pake ads
pake buzzer dan sebagainya, sebetulnya jatuhnya tetep sama.
Bahkan kadang lebih mahal sosmed. Tapi sosmed itu bisa
langsung dapet reaksi, kita bisa tau reaksi, tau insidenya. Ada
yang like, ada yang komen, ada yang gak suka gitu kita bisa
tau.” (Wawancara Tanjung Ardhiani Ardhiani, 30 Maret 2017).
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2. Pemanfaatan Teknologi Komunikasi Oleh Dagadu Djokdja
Teknologi Komunikasi yang digunakan oleh Dagadu Djokdja adalah
situs dan  jejaring  sosial  Twitter,  Facebook, Instagram.
Teknologi-teknologi komunikasi tersebut digunakan Dagadu Djokdja
sebagai sarana dalam melakukan kegiatan CRM diatas.
1) Situs
Dari hasil wawancara yang dilakukan, diketahui bahwa alamat

situs Dagadu Djokdja adalah www.dagadu.co.id. Penggunaan situs

oleh Dagadu sudah lebih dari 10 tahun. Dahulu, situs digunakan oleh
Dagadu sebagai tempat bercerita mengenai produk Dagadu, Kota
Yogyakarta, dan event-event yang diselenggarakan. Saat ini, Dagadu
memfokuskan situs sebagai media pemasaran online. Produk-produk
yang diunggah pada situs dikelompokan menjadi beberapa katagori
seperti Dagadu Djokja, Dagadis, Dagadu Bocah, Oblogpedia, dan
Pernak-pernik. Untuk semakin memudahkan pelanggan, Dagadu juga
mengelompokan produk berdasarkan tingkat penjualan, kepopuleran,
dan waktu rilis. Rata-rata pelanggan yang mengunjungi dan melakukan
transaksi melalui situs berasal dari luar daerah Yogyakarta seperti
Kalimantan, Sumatra, dan Sulawesi.

“Itu etalase punya pesawat Dagadu. Jadi wadah utama
untuk pelanggan-pelanggan kami yang diluar Jogja. Kalau
yang di Jogja kan lebih banyak ke gerai. Terbukti dari
beberapa waktu lalu banyak pelanggan yang hadir di situs dari
Sumatra atau Kalimantan, dan Sulawesi.” (Wawancara Fathia
Lutfiana Hadisulistiyo).

Selain sebagai media pemasaran online, dalam situs Dagadu
ditampilkan pula profil perusahaan, alamat, contact person, akun-akun
jejaring sosial, serta informasi mengenai cara pembelian dan
pembayaran. Situs juga digunakan Dagadu untuk menyaluarkan

informasi mengenai produk baru, promo produk, dan event.
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Informasi produk baru, promo, dan event Dagadu Djokdja
sampaikan dengan menggunakan banner yang ditampilkan pada
halaman pertama situs. Komunikasi personal dengan pelanggan tidak

terjadi pada situs karena tidak ada fitur yang mendukung.

DAGADU

BARU.SERU

RO\

TERRARLI POPUIFR TFRILARIS

Gambar 3 9 Tampilan Situs Dagadu

(www.dagadu.co.id, 29 Mei 2017)

& i s

omNE -

Gambar 3 10 Pengunggahan Informasi Melalui Banner Situs

(www.dagadu.co.id, 21 September 2017)

2) Twitter
Dagadu hanya memiliki satu akun twitter yaitu @Dagadu_Djokja.
Melalui twitter, Dagadu menghubungkan dirinya dengan pelanggan
dengan cara menyapa, memberikan konten hiburan dan informatif,
serta mengadakan kuis. Dagadu sering mengajak pelanggan mereka
untuk berkomunikasi dan banyak membalas cuitan mereka ataupun

hanya sekedar me-Retweet.
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Tanjung Ardhiani menambahkan, meskipun saat ini twitter sudah
tidak seramai tahun-tahun sebelumnya, banyak pelanggan Dagadu
yang masih aktif menggunakan twitter. Bahkan dapat dikatakan jika
pelanggan paling sering berkomunikasi dengan Dagadu melalui
Twitter daripada jejaring sosial lainnya.

“Kalau sekarang yang masih dimaksimalkan Instagram,

Blog, kemudian Twitter. Yang paling banyak sih twitter. Karna

kami juga gak nyangka kalo twitter sampai sekarang masih

aktif dan efektif gitu. Tapi ternyata itu efektif. Jadi kalo kami
punya event paling gak, kami maksimalkan Facebook, Twitter,

Facebook Page, sama Instagram. Pake punya sendiri ataupun

pake buzzer.” (Wawancara Tanjung Ardhiani, 30 Maret 2017).

DAGADU
BARU.SERU

Al

Gambar 3 11 Tampilan Akun Twitter Dagadu Djokdja (@dagadudjokdja),
(https://twitter.com/dagadudjokdja, akses 29 Mei 2017)

Sifat Twitter yang Real-Time membantu Dagadu Djokdja dan
Jogist untuk memberikan informasi yang cepat dan responsif. Dagadu
Djokdja memanfaatkan Twitter untuk menginformasikan produk,
promo dan aktivitasnya. Pesan yang diunggah di Twitter adalah pesan
yang sama yang mereka unggah juga di Instagram. Akan tetapi, tidak
semua pesan yang diunggah di Twitter merupakan hasil kiriman
langsung dari Instagram. Dagadu juga mempunyai pesan yang khusus
diunggah melalui Twitter terutama pesan yang berisi informasi
mengenai aktifitas yang dilakukan. Pada Twitter, Dagadu Djokdja

juga berkomunikasi dengan pelanggan melalui sapaan dan
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konten-konten informatif yang mengangkat topik Kota Yogyakarta
juga produknya serta mengadakan kuis pada saat-saat tertentu.

Jumlah karakter pada Twitter terbatas yakni hanya 140 karakter.
Karena itu, tak jarang teks yang ditampilkan pada pesan-pesan yang
merupakan hasil kiriman langsung dari Instagram akan terpotong.
Untuk mengatasi teks yang terpotong, Dagadu Djokdja menggunakan
keterangan yang lebih singkat pada Twitter. Pada pesan yang
berbentuk story telling, Dagadu Djokdja akan mengunggahnya
beberapa kali.

Twitter memiliki fitur hashtag untuk mempermudah pencarian.
Oleh karenanya, Dagadu Djokdja dan Jogist menggunakan hashtag
pada cuitan-cuitan yang mereka kirimkan. Penggunaan hashtag dapat
meningkatkan jumlah pengguna untuk melihat cuitan yang Dagadu
Djokdja dan Jogist kirimkan. Dengan begitu, Dagadu Djokdja dan
Jogist akan lebih mudah dalam mempromosikan produknya dan
membantu pelanggan maupun calon pelanggan untuk menemukan
Dagadu Djokdja dan Jogist.

[ ey

4. Prosesi laku bisu #mubengkraton ini, dilakukan oleh Abdi Dalem Kraton, juga

masyarakat umum.

Dagadu Dj djokdja - Sep 21 v

DpAGADY Replying to a
2. Laku bisu #mubengbeteng kraton adalah salah satu prosesi menyambut Tahun
Baru Hijriyah yang diadakan tiap tanggal 1 Bulan Surc (Muharram)

& Translate from Indonesian
O 1 n 1 ]
@ Dagadu Djokdja @dagadudjokdja - Sep 21 ~
e 1 Hai Dagaduers!
<& Tahukah kamu tentang prosesi laku bisu mubeng beteng kraton?
#infodagadu #mubengbeteng
& Translate from Indonesian

Gambar 3 12 Screenshot Cara Penyampaian Pesan Melalui Twitter
(https://twitter.com/dagadudjokdja, 21 September 2017)

3) Instagram
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Instagram Dagadu dibedakan menjadi dua yaitu @Dagadu_Djokja
dan @Pesawat_Dagadu. Isi konten dari kedua akun ini sangat berbeda
baik dari foto yang diunggah maupun caption yang ditulis. Dalam
akun @Dagadu_Djokja, Dagadu sering bercerita mengenai Kota
Yogyakarta dan topik-topik tertentu dalam bentuk narasi pada
captionnya. Melalui akun ini juga Dagadu banyak bercerita mengenai
tema produk yang mereka pilih. Dalam hal pemasaran,
@Dagadu_Djokja lebih banyak menggunggah informasi mengenai

promo dan produk baru.

Gambar 3 13 Tampilan Instagram Dagadu Djokja

Sedangkan akun @Pesawat_Dagadu hanya mengunggah foto beserta
informasi  produk, promo produk, dan produk baru. Akun
@Pesawat_Dagadu lebih terlihat katalog penjualan. Meskipun begitu,
baik @Dagadu_Djokja ataupun @Pesawat_Dagadu sama-sama

melayani pertanyaan pelanggan.

e

DAGADU

RARIISFRII

Gambar 3 14 Tampilan Instagram Pesawat Dagadu
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4) Facebook

Fungsi Facebook bagi Dagadu adalah untuk berkomunikasi dengan
pelanggan dan mengunggah informasi terkait event, promo produk,
dan produk baru. Akun Facebook Dagadu berbentuk fanpage dan
ditangani oleh  Marketing Communication. Alasan Dagadu
menggunakan Facebook dalam bentuk fanpage adalah agar Dagadu
dapat terhubung dengan pelanggannya tanpa memiliki batasan jumlah
teman. Isi konten yang diunggah dalam Facebook Dagadu sama
dengan isi konten pada instagram dan twitter milik @Dagadu_Djokja.

“Karna gini, kalo facebook kan kita hanya cuma 5000 orang
batas maksimalnya, dan orang harus add kita terus kita harus
approve dulu. Kalo Facebook Page kan pelanggan langsung
like, pelanggan bisa langsung terima konten Kkita.
Kemudahannya kan kayak gitu.” (Wawancara Tanjung
Ardhiani, 30 Maret 2017).

-----

Gambar 3 15 Tampilan Fanpage Facebook Dagadu

Facebook memungkinkan Dagadu Djokdja untuk mengunggah foto
dan video. Oleh sebab itu, Dagadu Djokdja sering mengunggah foto
produk dan informasi promo melalui Facebook. Dagadu Djokdja juga
mengunggah aktivitasnya melalui video di Facebook. Tak seperti
Instagram, video yang diunggah melalui Facebook memiliki durasi

yang lebih panjang.
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Gambar 3 16 Screenshot Video Aktivitas Dagadu

(https://www.facebook.com/AseliDagaduDjokdja/, 21 September 2017)

Fitur baru lainnya yang terdapat pada Facebook adalah Hashtag.
Dagadu Djokdja menggunakan hashtag pada status yang mereka
unggah. Penggunaan Hashtag ini memudahkan pelanggan ataupun
calon pelanggan yang ingin mencari cinderamata khas Yogyakarta dan
juga memudahkan Dagadu Djokdja dan Jogist untuk mempromosikan

produknya.

(C) Dagadu Djokdja
=5y 20 September at 14:36 - 3%
BESOK!

PROMO DAGADU buat akhir pekanmu!

Dengan beli minimal 5 produk clothes Dagadu Djokdja. GRATIS 1 kaos
Dagadu. Promo berlaku dari 21-24 September 2017.

Dapatkan promonya di

* Yogyatourium, JI Gedongkuning Selatan No. 128 Yogyakarta

* Pos Layanan Dagadu 1, Lower Ground Maliobore Mall. Yogyakarta
* Pos Layanan Dagadu 2, JI Pekapalan No. 7, Alun-alun Utara
Yogyakarta

Yuk ke Dagadul!

#dagadu #dagadudjokdja #seyogyanyaindonesia #oleholehjogja
#explorejogja #wisatajogja #promodagadu #diskonjogja

Gambar 3 17 Screenshot Penggunaan Hashtag pada Facebook

(https://www.facebook.com/AseliDagaduDjokdja/, 21 September 2017)

B. Jogist
1. CRM Jogist
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Bagi Jogist, pelanggan adalah seperti seorang teman. Jogist
memperlakukan pelanggan mereka seperti seorang teman dan tidak
memandangnya seperti seorang raja. Hubungan yang Jogist bangun
dengan pelanggannya ini adalah salah satu upaya untuk mendekatkan jarak
antara dengan pelanggan serta untuk menciptakan hubungan yang baik.
Dalam membangun hubungan ini melalui situs dan jejaring sosial, Jogist
melakukan komunikasi ringan dengan pelanggan, membuka saluran
komunikasi melalui situs, jejaring sosial, dan telepon, serta memberikan
informasi terkini terkait informasi promo dan event.

Komunikasi dan pelayanan pelanggan Jogist dilakukan oleh Divisi
Front Office. Divisi inilah yang menangani pelanggan secara online
maupun offline. Hal ini seperti yang Windie Agustine selaku Front Office
Jogist katakana.

“Tugasnya melayani pelanggan. Ada offline maupun online.”

(Wawancara Windie Agustine, 19 Februari 2017).

1) Memberi Sapaan
Jogist paling sering menyapa pelanggannya melalui jejaring sosial.

Dalam sehari, Jogist menargetkan setidaknya terdapat tiga unggahan di

akun Instagram mereka. Sapaan yang diberikan dapat berupa

sapaan-sapaan ringan seperti ucapan selamat pagi maupun

unggahan-unggahan yang berisi tentang informasi produk dan promo.

59



& jogistkaosgila :

Qv K

34 likes

jogistkaosgila Selamat sore konco jogist... sudah
weekend lagi nih... & yang lagi jalan2 di malioboro,
jangan lupa mampir Store Jogist di counter Kumpul
Oblong Keren buat borong kaos2 nya yang lucu dan
unik... tepat nya persis di seberang Mc.D Malioboro
Mall... biar penampilan mu makin istimewa... happy
weekend... ® #jogist #kaoslucu #kaosistimewa
#malioboro #yogyakarta #jogja #jalanjalan

Gambar 3 18 Sapaan Jogist di Instagram

2) Memberikan Pelayanan yang Ramah

Bahasa tubuh dan ekspresi muka tidak dapat terlihat melalui
komunikasi bermediasi komputer. Sebagai penggantinya, Jogist
menggunkan fasilitas emoticon untuk mengekpresikan raut muka serta
bahasa tubuh mereka. Penggunaan emoticon ini terlihat pada
unggahan-unggahan yang Jogist kirimkan ke akun jejaring sosial
mereka dan pada tanggapan yang mereka berikan untuk pertanyaan
pelanggan.

jogistkaosgila Special offer, special
promo, and special price now !

Selama persediaan masih ada yaa =
Harga normal 228.000 =» harga promo
159.000 (hemat 69.000 Ihoo)

Siapa cepat dia dapat yaaa.. buruan
pesan sekarang jugaa sebelum kehabisan
=

harga buku nya 129.000, berarti kaos nya
hanya 30.000 saja.... harga normal kaos
aja 99.000... hemat banget!!! Promo ini
selama persediaan kaos masih ada ya....
kaos limited edition yang di cetak sekali
saja... &

#promo #bukuinspirasi
#mencarijalanpulang #kaosjogist
#jogjakarta #jogjaonline #onlineshopping

Gambar 3 19 Penggunaan Emoticon oleh Jogist
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Selain penggunaan emoticon pada pesan yang disampaikan, Jogist
maupun pelanggannya menunjukan rasa suka dan persetujuan dengan
memberikan like dan love. Pengekspresian rasa suka pada suatu konten
dalam setiap jejaring sosial berbeda-beda. Seperti pada Instagram dan
Twitter, pengekspresian rasa suka ditandai dengan menekan tombol
hati yang berada dibawah foto atau cuitan yang diunggah. Sedangkan
pada Facebook, pengekspresian rasa suka, marah, atau benci ditandai
dengan menekan emoticon yang juga berada dibawah post yang

mereka unggah.

- T N OITTCTTITIO I T T

Kaos teras dakwah made in Jogist Jogja

—

Gambar 3 20 Pemberian Like pada Facebook

3) Memberikan Konten Informasi
Keberadaan situs dan jejaring sosial digunakan Jogist untuk
memberikan informasi terkait event, promo, maupun informasi umum
yang tidak berkaitan dengan produk Jogist. Informasi yang diunggah
pada situs berbentuk gambar yang diletakan pada halaman pertama
situs. Isi dari informasi ini berupa informasi promo dan produk baru.
Sedangkan pada jejaring sosial, informasi yang diunggah

berbentuk gambar yang disertai dengan caption sebagai penjelas. Isi
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dari informasi ini berupa informasi produk baru, event, promo,
maupun informasi-informasi umum. Untuk informasi event, promo,
dan informasi produk baru, Jogist pertama-tama mengunggahnya
melalui akun Instagram yang kemudian mereka sebarkan ke akun-akun

jejaring sosial mereka lainnya.

HARBOLNAS SALE

BELI 2 KAOS DAPAT GRATIS 1 KAOS

HANYA 12 | 13 | 14 DESEMBER SADJA

Gambar 3 21 Poster Promo Jogist

Informasi-informasi umum yang diunggah pada jejaring sosial
Jogist berupa informasi terkait Kota Yogyakarta, terutama informasi
mengenai destinasi wisata di Yogyakarta. Dalam penyampaiannya,
Jogist menggunakan metode bercerita dimana mereka akan bercerita
mengenai tempat tersebut mulai dari lokasi dan apa saja yang tempat
tersebut suguhkan. Di akhir paragraf, Jogist juga menambahkan
kalimat ajakan untuk berkunjung kesana. Unggahan-unggahan ini
biasa Jogist bagikan melalui akun Instagram. Diko Nur Prasetya selaku
Manajer Operasional Jogist menyampaikan bahwa tujuan dari
unggahan-unggahan ini adalah agar pelanggan Jogist tidak
menganggap akun jejaring sosial mereka hanya sebagai akun
pemasaran saja, melainkan juga sebagai akun penyedia informasi.

“Jadi kalau media sosial sendiri kita nggak melulu
produk-produk yang kita share sih. Kayak yang aku bilang
kemarin kan share foto sehari minimal 3, 3 itu kadang produk,

kadang wisata Jogja, kadang yang lagi hits aja gitu. Biar
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orang ngeliatnya akun Jogist itu bukan akun jualan, tapi akun

info.” Wawancara Diko Nur Prasetya , 17 Februari 2017)
Nl 11132 '

“nr F 2 -t ; i S P
QY A
25 likes
Jjogistkaosgila Hayoo refreshing :-D jangan mau
dikurung dalam tempurung asli gak dapat apa2 )
refresh otak lah sekali-sekali biar hidup gak
sepaneng :D
Lokasi —>> Green kayen..condongcatur kec depok,
sleman
Jangan lupa mampir ke jogist habis jalan-jalan beli
oleh2 dijogist bungkus kaos bungkus buku :-) =
JOGIST PUSAT : JI. Anggajaya No. 182 (200 M Utara
Terminal Condongcatur) Jogja Jam Buka
09.00-21.00 Buka Setiap Hari.

Gambar 3 22 Informasi Destinasi Wisata

4) Menjawab Pertanyaan
Pertanyaan-pertanyaan yang sering ditanyakan oleh pelanggan
adalah pertanyan terkait aktivitas pemasaran seperti informasi
mengenai produk, prosedur pembelian, dan informasi terkait
pengadaan promo produk. Pertanyaan-pertanyaan tersebut terlihat
dibeberapa akun jejaring sosial Jogist seperti pada kolom komentar di

Instagram dan pada Timeline Facebook Jogist.

A

{4 | emi_eminuraeni Kaosnya all size apa
w ' ada ukuran? @jogistkaosgila

'w  Reply

jogistkaosgila @erni_erninuraeni ready
ukuran S - XXXL mbak (seukuran mas
saptu juga ada) @ , ada lengan
panjang juga ada lengan pendek...
untuk cek stok nya bisa WA ke nomer
di gambar nya

w Reply

d 2

Gambar 3 23 Screenshoot Pertanyaan Pelanggan

5) Menerima Review, Saran, dan Keluhan Pelanggan
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Terdapat beberapa pelanggan yang menghubungi Jogist melalui
jejaring sosial untuk mengajukan komentar, saran maupun keluhan.
Komentar yang diterima oleh Jogist dapat berupa komentar positif
maupun negatif. Komentar-komentar positif yang dijumpai di jejaring
sosial seperti testimoni positif yang diberikan oleh pelanggan.
Testimoni ini dapat berbentuk respon-respon yang ditulis di akun
jejaring sosial Jogist atau dalam bentuk foto. Pada testimoni yang
diberikan oleh pelanggan, Jogist memberikan ucapan terimakasih atau
memberikan tanda berupa “Love” atau”Like”. Pada situs, Jogist juga

mengunggah beberapa testimoni dari pelanggan mereka.

Kaos teras dakwah made in Jogist Jogja

ma.-..;: gja

Gambar 3 24 Testimoni Pelanggan Jogist pada Facebook
(https://www.facebook.com/profile.php?id=100012449839423&Ist=100000145231594%3A
100012449839423%3A1504760547, akses 17 Juni 2017)

‘ ‘ ini bahannya apa sih kok kayak gini (adeemmmm)? Keren kata-katanya
gan. Sablonnya juga padet gini. Kalo yg abiz” udh produksi lagi kabarin ya
gan. Thank Jegist

29

Kalia Syalful

=

Gambar 3 25 Testimoni Pelanggan pada Situs
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(http://www.jogist.com/, akses 17 Juni 2017)

Contoh saran yang sering diterima oleh Jogist berupa permintaan
diadakannya promo produk, Jogist sendiri memang seringkali
mengadakan promo ataupun diskon pada saat-saat tertentu. Oleh sebab
itu, saran yang disampaikan oleh pelanggan ini akan Jogist tampung
terlebih dahulu guna menentukan waktu pengadaan promo produk,
Biasanya, Jogist akan memilih hari-hari besar seperti Hari Raya Idul
Fitri, Imlek, ataupun Natal sebagai waktu diadakannya promo produk.

“Biasanya kalau ada yang mau ngasih saran dan kritik
langsung hubungin kita by phone atau chat sih. Misalnya,
“Ada promo dong”, kayak gitu ya? “Oya bisa kita
pertimbangkan’. Misal idul Fitri, jadi ada promo buy 1 get 1.
Seperti itu.” (Wawancara Diko Nur Prasetya, 11 Februari
2017).

Saran-saran membangun lain yang disampaikan oleh pelanggan

Jogist diantaranya seperti peningkatan fasilitas di gerai serta
penambahan koleksi produk. Pelanggan Jogist berasal dari berbagai
kalangan sehingga kebutuhan mereka juga berbeda-beda. Saran serta
masukan yang diberikan pelanggan ini dijadikan evaluasi bagi Jogist
untuk mengembangkan dirinya agar menjadi lebih baik. Jogist juga
akan menyanggupi usulan-usulan tersebut ketika dirasa banyak
pelanggannya yang meminta.

“Kalau ada masukan ya buat evaluasi kita aja. Kalau
banyak ya minta ya kita bikin. Kayak ada yang minta lengan
panjang, yaudah kita bikin lengen panjang karena banyak
permintaan. Ya yang nampung kita karena kita sendiri juga
orangnya nggak banyak. Jadi ya hanya kita-kita aja”
(Wawancara Diko Nur Prasetya, 17 Februari 2017).
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suhari_agung21 mas klo boleh usul
. jogist dibuat bilik pas gitu ntk nyoba?
bajunya. klo bisa =

jogistkaosgila Okeee ditampung dulu
usulannya mas @suhari_agung21

Gambar 3 26 Screenshoot Saran Peningkatan Fasilitas

(https://instagram.com/jogistkaosgila, 16 Desember 2016)

Sedangkan keluhan yang diterima oleh Jogist seperti keluhan
mengenai lambatnya respon Front Office dalam membalas pesan.
Pelayanan konsumen baik secara online maupun offline ditangani oleh
divisi Front Office. Oleh karena itu, dalam membalas pesan pelanggan
secara online terkadang memakan waktu lama terutama jika terdapat
banyak pelanggan yang berkunjung ke kantor. Faktor lain yang
menjadi penghambat adalah sedikitnya staff yang dimiliki oleh Jogist
di kantor mereka.

“Tugas FO? Front Office, Customer Service, yang pasti
melayani customer baik online atau offline. Tapi kalau ada
orang yang dateng barengan sama yang pesen lewat online,
kita dahuluin yang dateng langsung. Karena kasian juga kan
udah dateng tapi ditinggal bales chat. Jadi kadang kita Diko
Nur Prasetyamplain juga gara-gara slow respon. Itu biasanya
karna ada rombongan. Itu kan mereka lama sampai setengah
jam kadang. Soalnya FO sendiri. Ketika kita disini, ya kita
bantu. Tapi kan kita nggak selalu stay disini 8 jam. Kita
ketempat produksi kaos, kadang beli kain, atau cek toko yang
di Malioboro.”. (Wawancara Diko Nur Prasetya, 17 Februari
2017).

Keluhan pelanggan atas lamanya waktu yang dibutuhkan Jogist

dalam membalas pesan juga terlihat di akun jejaring sosial mereka.
Untuk meminimalisir hal ini, Jogist mengusulkan pelanggannya untuk

menghubungi mereka melalui WhatsApp atau sms dikarenakan Jogist

66



lebih mudah dalam melihat pesan yang masuk melalui kedua saluran

tersebut.

48 % syofrida knp kaosku bim nyampe2?? di
WA ga digubris?? ==

jogistkaosgila @syofrida WA akan
dibales satu persatu hari ini mbak :-)
karena kemarin untuk bagian kaos
libur...

Gambar 3 27 Screenshoot Keluhan melalui Instagram

(https://instagram.com/jogistkaosgila, 16 Desember 2016)

Keluhan lain yang dihadapi oleh Jogist seperti kesalahan dalam
mengirim produk, kesalahan dalam pencantuman alamat, serta
lambatnya pihak ekpedisi dalam mengirim barang. Kesalahan dalam
mengirim produk pernah terjadi meskipun hanya beberapa kali. Dalam
mengatasi masalah ini, Jogist akan meminta maaf terlebih dahulu.
Kemudian, jika konsumen menghendaki produknya untuk diganti,
maka Jogist akan mengganti produk tersebut dengan produk yang
dikehendaki konsumen. Jogist juga akan menanggung biaya
pengiriman barang.

“Baju pernah. Meskipun nggak sering tapi pernah lah.
Kalau itu salah kirim dan itu salah kita, yang pasti kita maaf
dulu, kita ganti produk baru, ongkos kirim kita yang
tanggung.” (Wawancara Diko Nur Prasetya, 17 Februari 2017).

Demikian pula dengan penanganan keluhan terhadap lambatnya

pihak ekspedisi dalam mengirim barang serta pencantuman alamat
yang salah oleh konsumen. Meskipun kedua keluhan ini berasal dari
kesalahan pihak eksternal, Jogist tetap bertanggung jawab dengan
membantu mencari informasi ke pihak ekspedisi. Selanjutnya, Jogist
akan mengirimkan kabar yang mereka dapatkan kepada pelanggan.
Kedua keluhan ini juga merupakan keluhan-keluhan yang paling sering

dihadapi oleh pelaku bisnis online.
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“Hal lain yang Diko Nur Prasetyamplain biasanya bukan
salah kita. Misal salah ekspedisi tapi komplainnya ke Kita.
Kebanyakan online shop kan gitu? Ekspedisi yang lama, yang
salah kirim, yang salah isi alamat, komplainnya ke Kkita.
Pembeli tuh nggak peduli siapa yang lama. Kita beli disitu kok
dua minggu nggak sampai? Akhirnya kita yang ke ekspedisinya.
Kita tanya, “Pak kok ini ada paket dua minggu belum nyampe
ya?”’, ekspedisi nyariin ternyata paketnya keselip. Pernah
kayak gitu. Sampai dua minggu, satu bulan nggak kekirim.
Akhirnya kayak gitu, baru selesai. Kita sendiri yang
nyari-nyari info. Kalau customer kadang nggak mau tau.”
(Wawancara Diko Nur Prasetya, 17 Februari 2017).

Dalam menangani semua respon negatif dari pelanggan, Jogist akan

mendengarkan terlebih dahulu apa yang mereka keluhkan. Setelah itu
Jogist akan berusaha mencari solusi untuk menyelesaikan masalah
tersebut. Meski dalam menyelesaikan permasalahan Jogist terkadang
mengalami  kerugian materiil, Jogist tetap berkomitmen untuk
memberikan pelayanan yang baik bagi pelanggannya. Semua respon
negatif yang diterima oleh Jogist dijadikan pembelajaran bagi mereka

untuk memberikan pelayanan yang lebih baik lagi.

2. Pemanfaatan Teknologi Komunikasi Oleh Jogist
Teknologi Komunikasi yang digunakan oleh Jogist adalah situs dan
jejaring sosial Twitter, Facebook, Instagram. Teknologi-teknologi
komunikasi tersebut digunakan Jogist sebagai sarana dalam melakukan
kegiatan CRM diatas.
1) Situs
Dari hasil wawancara yang dilakukan, diketahui bahwa alamat
situs Jogist adalah www.jogist.co.id. Fungsi situs bagi Jogist adalah
sebagai media pemasaran online dan informasi. Situs Jogist berbentuk
seperti etalase toko dimana Jogist menampilkan produk-produk yang
mereka jual disana. Produk-produk yang Jogist jual pada situs
dikelompokan menjadi beberapa kategori yaitu Cinta Jogja, Guyonan
Jawa, Canda Pengusaha, Komunitas & Gadget, Jogist Cilik, Edisi

Khusus, dam Jogist Bookstore.
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Situs Jogist juga digunakan sebagai media informasi perusahaan.
Pada situs ditampilkan informasi mengenai profil perusahaan, kontak
perusahaan, cara berbelanja, serta informasi mengenai event, promo,
dan produk baru yang sedang berlangsung. Event, promo, dan produk
baru diinfokan dengan memasang banner dihalaman pertama situs.
Selain itu, untuk memudahkan pelanggan dalam menghubungi Jogist,
pada situs juga dilengkapi dengan kolom chat yang akan langsung

terhubung ke e-mail.

pERANT JADT
TAUBATERS!

- SELAMATDATANGAIJOGIST Pasataya Gila dari o
5 DESAINKADS ini mengangkat guyonan, Hisssfl, romansa dai

Gambar 3 28 Tampilan Situs Jogist

(http://www.jogist.com/, akses 13 Juni 2017)

Twitter

Jogist hanya memiliki satu akun twitter bernama
@JOGIST_Kaosgila. Fungsi twitter bagi Jogist adalah sebagai media
pemberi informasi dan wadah untuk berkomunikasi dengan konsumen.
Informasi yang diunggah melalui twitter seperti informasi mengenai
produk baru, event, dan promo. Akan tetapi, pemanfaatan Twitter oleh
Jogist kurang maksimal. Konten-konten yang diunggah melalui
Twitter hanyalah konten-konten yang Jogist unggah juga ke akun
Instagram mereka. Selain itu, pertanyaan-pertanyaan konsumen
melalui Twitter seringkali dialihkan menuju WhatsApp. Hal ini
dipengaruhi oleh perilaku pelanggan Jogist yang lebih aktif
menggunakan Instagram dan kurangnya karyawan untuk menangani

pengoprasian.
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“Ya lebih fast respon aja sih kalau Whatsapp gitu. Twitter
kita emang jarang buka. Kita upload Twitter juga cuma link
dari instagram. Kalau nanti kita punya orang banyak, kita bisa
kasih satu orang satu. Tapi untuk saat ini belum. Jadi kalau
ada pertanyaan, yaudahlah Whatsapp aja nanti bisa lebih
ara Diko Nur Prasetya, 11 Februari 2017).

g/

cepet.”” (Wawanc
i C : . E A J":fh VT

* JOGISTcom

\

Gambar 3 29 Tampilan Twitter Jogist

(https://twitter.com/JOGIST_KaosGila, akses 21 Januari 2017)

Melalui Twitter, Jogist memberikan konten yang sama dengan
yang mereka unggah di Instagram dan Facebook. Akan tetapi, dalam
penyampaian informasi di Twitter, Jogist hanya akan langsung
menyebarkannya dari Instagram. Akibatnya, banyak teks-teks yang
terpotong karena jumlah karakter maksimum di Twitter hanya

sebanyak 140 karakter.

m = JOGIST.com @JOGIST_KaosGila - Aug 11 ~
&4 Coba ketik JOMEBLO di pencarian Google... pasti akan di benarkan oleh
= google. Jangan di bully, tapi carikan Jodoh... hehehe... kaos lucu bu...

& Translate from Indonesian
Gambar 3 30 Teks yang terpotong pada Twitter

(https://twitter.com/JOGIST_KaosGila, 21 September 2017)

Twitter memiliki fitur hashtag untuk mempermudah pencarian.
Oleh karenanya, dan Jogist menggunakan hashtag pada pesan-pesan
yang mereka kirimkan. Penggunaan hashtag dapat meningkatkan
kemungkinan pengguna Twitter lain untuk melihat cuitan yang Jogist

kirimkan. Dengan begitu, Jogist akan lebih mudah dalam
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mempromosikan produknya dan membantu pelanggan maupun calon

pelanggan untuk menemukan Jogist.

= = JOGIST.com @JOGIST KaosGila - May 27 ~
M'! Yuk yang lagi di Malioboro bisa langsung beli kaos #jogist di KOK Kumpul
S Oblong Keren, sebrang persis Mall Malioboro Jogja yaa . Jangan sa...

& Translate from Indonesian

Gambar 3 31 Penggunaan Hashtag di Twitter

(https://twitter.com/JOGIST_KaosGila, 21 September 2017)

Facebook

Facebook digunakan oleh Jogist untuk berkomunikasi dengan
pelanggan dan mengunggah informasi mengenai event, promo, dan
produk baru. Jogist sendiri mempunyai tiga akun Facebook yang
memiliki fungsinya masing-masing. Akun Fanpage Jogist bernama
Jogist Jogja Istimewa dan Jogist Bookstore berfungsi sebagai etalase
produk. Kedua akun ini menampilkan koleksi produk Jogist dan
informasi mengenai event dan promo produk. Penggunaan kedua
Fanpage tersebut juga kurang maksimal. Jogist lebih berfokus pada
website sebagai etalase online store mereka. Meskipun begitu, Jogist

menerima banyak testimoni positif pada akun Fanpage mereka.

g

? |
v
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-
Jogist Jogja
Istimewa 2 info: 0878-4331-3888
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Gambar 3 32 Tampilan Fanpage Jogist Jogja Istimewa

Selain membuka akun Fanpage pada Facebook, Jogist juga
menggunakan akun personal. Akun ini bernama Jogist Jogja dan
berfungsi sebagai media untuk berkomunikasi dengan pelanggan, dan

media untuk menginformasikan event, promo yang sedang
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berlangsung, dan produk baru. Jogist Jogja adalah salah satu akun yang
paling aktif digunakan oleh Jogist. Bahkan pelanggan yang
berkomunikasi dengan Jogist melalui Facebook baik secara personal
melalui inbox atau publik lebih banyak dibanding media sosial lainnya.
Pesan yang disampaikan oleh pelanggan melalui inbox seperti
pertanyaan prosedur pemesan, stock produk serta pemesanan produk
itu sendiri. Sedangkan pesan yang disampaikan secara publik seperti
pertanyaan megenai prosedur pemesan, stock produk, serta testimony
produk. Hal ini juga dibenarkan oleh Tio.
“Banyak-banyak. Kalau dm instagram malah lebih jarang.
Konsumen lebih sering inbox ke Faceboook. Itu yang aktif lebih
Jogist Jogja.” (Wawancara Diko, 11 Februari 2017).

Gambar 3 33 Tampilan Akun Personal Jogist

Facebook memungkinkan Jogist untuk mengunggah foto dan video.
Oleh sebab itu, Jogist sering mengunggah informasi produk, promo,
dan event melalui teks dan foto pada Facebook. Pelanggan Jogist juga
banyak meninggalkan testimoni yang disertai dengan foto produk pada
Facebook Jogist. Di akun personal Jogist, Informasi yang
disampaikan dapat berupa informasi mengenai produk kaos maupun
buku.
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Timeline Photos
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Gambar 3 34 Screenshot Foto yang Diunggah Jogist di Facebook

(https://www.facebook.com/profile.php?id=100012449839423, 21 September 2017)

Fitur lainnya yang terdapat pada Facebook adalah Hashtag. Jogist
menggunakan hashtag pada status yang mereka unggah. Penggunaan
Hashtag ini memudahkan pelanggan ataupun calon pelanggan yang
ingin mencari cinderamata khas Yogyakarta dan juga memudahkan

Jogist untuk mempromosikan produknya.
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Gambar 4 1 Screenshot Penggunaan Hashtag oleh Jogist

(https://www.facebook.com/jogist.jogjaistimewa/, 21 September 2017)

Instagram

Akun Instagram Jogist bernama @jogistkaosgila. Instagram juga
merupakan salah satu media sosial yang paling aktif digunakan oleh
Jogist. Ketika pesanan sedang tidak ramai, Jogist menargetkan tiga
unggahan foto di Instagram satu harinya. Tiga unggahan tersebut
membahas mengenai produk, destinasi wisata, dan hal-hal yang sedang
banyak dibicarakan. Melalui Instagram, Jogist berkomunikasi dengan
pelanggan dengan memberikan sapaan-sapaan, memberikan konten

informatif, serta melakukan promosi produk.
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Gambar 3 35 Tampilan Instagram Jogist
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BAB IV
PEMBAHASAN
Analisis Kegiatan CRM Oleh Dagadu Djokdja

Tataran CRM

Stanley dan Brow dalam Oesman (2010: 38) mengungkapkan bahwa
Manajemen Hubungan Pelanggan merupakan suatu proses mendapatkan,
mempertahankan, dan mengembangkan pelanggan yang menguntungkan
dengan cara-cara yang telah terstruktur untuk mendapatkan loyalitas.
Buttle (2004: 6) membagi CRM menjadi tiga tataran yaitu, CRM Strategis,
CRM Operasional, dan CRM Analitis.

Dagadu Dagadu Djokdja berusaha meningkatkan pelayanan dan
informasi kepada pelanggannya. Dalam hal ini, Dagadu Djokdja membuka
saluran-saluran komunikasi untuk berhubungan dan memberi pelayanan
pada pelanggan. Situs dan jejaring sosial milik Dagadu Djokdja dapat
diakses oleh pelanggan selama 24 jam seminggu. Penggunaan situs dan
jejaring sosial ini memudahkan pelanggan untuk mendapatkan informasi
baik informasi produk, diskon, profil perusahaan, informasi mengenai
event yang diadakan, melakukan pembelian, mengirimkan pertanyaan, dan
menyampaikan saran serta keluhan. Dagadu Djokdja berusaha untuk
semakin mendekatkan diri dengan pelanggannya dengan memberikan
sapaan-sapaan, mengadakan kuis, dan bercerita mengenai topik-topik
seputar akticitasnya, Kota Yogyakarta dan tema yang digunakan untuk
produknya dalam bentuk story telling, foto, dan video. Penggunaan situs
dan jejaring sosial untuk meningkatkan informasi dan pelayanan ini
termasuk dalam tataran CRM Operasional dimana Dagadu Djokdja
berfokus pada cara-cara berhubungan dengan pelanggan.

Investasi Pengembangan Hubungan

Hubungan baik yang terjalin antara perusahaan dan pelanggannya
tidak dapat terjadi begitu saja. Untuk membangun sebuah hubungan
diperlukan kepercayaan, komitmen, komunikasi, dan pemahaman.

Sulaksana (2003: 13) membedakan lima tingkatan dalam investasi
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pengembangan hubungan yaitu: 1) Basic Marketing, Reactive Marketing,
3) Accountable Marketing, 4) Proactive Marketing, dan 5) Patnership
Marketing.

Dari uraian diatas, Dagadu Djokdja menggunakan Reactive Marketing
dalam membangun hubungan dengan pelanggan melalui jejaring sosial
dimana Dagadu Djokdja mendorong pelanggan untuk menghubungi
mereka dalam hal pertanyaan, komentar, atau keluhan. Pertanyaan,
komentar, atau keluhan dapat disampaikan melalui jejaring sosial,
WhatsApp, ataupun telepon. Pertanyaan dan komentar akan langsung
dijawab melalui saluran komunikasi yang digunakan pelanggan untuk
menghubungi Dagadu Djokdja. Sedangkan penanganan keluhan pelanggan
dilakukan tergantung pada sifat keluhan yang dilayangkan.

Selanjutnya, Dagadu Djokdja juga menggunakan Proactive Marketing.
Dalam tahap ini, Dagadu Djokdja senantiasa menghubungi pelanggan
dengan informasi produk baru. Informasi produk baru mereka sampaikan
melalui situs dan jejaring sosial. Penyampaian pesan melalui situs
dilakukan dengan memasang banner dihalaman pertama dan
menambahkan produk tersebut pada kategori produk baru. Sedangkan
pesan yang disampaikan melalui jejaring sosial dilakukan dengan cara
mengunggah foto produk, foto poster, melakukan story telling mengenai
tema tersebut, dan mengadakan kuis.

Pelayanan Prima

Membangun hubungan yang baik dengan pelanggan adalah salah
satu hal yang wajib dilakukan oleh suatu perusahaan. Untuk mewujudkan
hubungan yang baik dengan pelanggan, diperlukan juga komunikasi dan
pelayanan yang baik. Kotler dalam Ruslan (200: 486; 2006: 281-282)
mendefinisikan jasa sebagai tindakan yang dapat ditawarkan kepada orang
lain akan tetapi tidak terwujud.

Dagadu Djokdja adalah salah satu industri kreatif dibidang
cinderamata khas Yogyakarta. Mereka mengusung tema-tema kebudayaan

Yogyakarta untuk produknya. Industri kreatif sendiri merupakan sektor
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pembentuk ekonomi kreatif. Menurut Departemen Perdagangan Indonesia
dalam buku “Pengembangan Ekonomi Kreatif Indonesia 2025, Ekonomi
Kreatif menitikberatkan pada perkembangan industri yang berbasis
lapangan usaha kreatif dan budaya (creative cultural industry), lapangan
usaha kreatif (creative industry), dan hak kekayaan intelektual seperti hak
cipta (copyright industry).

Komunikasi pelayanan konsumen perlu dijalankan untuk
menciptakan kepuasan yang akan mendorong ke loyalitas pelanggan.
Parasuraman et.al., (1988) dan Zeithaml (1996) dalam Ruslan (2006:
284-285) mengelompokan 5 (lima) dimensi utama penentu suatu kualitas
pelayanan jasa yaitu: 1) Reliability, 2) Responsivness, 3) Assurance, 4)
Empathy, 5) Tangibles. Adapun kualitas pelayanan jasa Dagadu Djokdja
berdasarkan dimensi diatas adalah sebagai berikut:

1. Reliability

Reliability adalah kemampuan untuk memberikan pelayanan sesuai
dengan janji yang ditawarkan (Ruslan, 2006:284). Dagadu Djokdja
mempunyai misi sebagai perusahaan yang berorientasi pada konsumen,
lingkungan, mitra, nilai investasi, organisasi, dan produktivitas. Untuk
itu, Dagadu Djokdja selalu berusaha menjaga kualitas produk dan
layanan mereka, mempunyai desain dengan tema-tema yang
mengangkat unsur budaya Kota Yogyakarta, serta bertindak cekatan,
efektif, dan efisien. Salah satu layanan yang diberikan Dagadu Djokdja
untuk pelanggan mereka adalah dengan membuka situs dan jejaring
sosial. Melalui situs dan jejaring sosial, Dagadu Djokdja dapat
menjangkau dan memberikan pelayanan kepada pelanggan dimanapun
mereka berada serta memberikan informasi secara cepat, efektif, dan

efisien.
2. Responsiveness

Responsiveness adalah kemampuan untuk memberikan pelayanan

yang cepat, tepat, dan tanggap serta mampu menangani keluhan
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pelanggan dengan baik (Ruslan, 2006:284). Dalam pengoprasian situs
dan jejaring sosial, Dagadu Djokdja membaginya menjadi dua divisi.
Divisi Marketing menangani pengoprasian akun-akun jejaring sosial
seperti Facebook, Twitter, dan Instagram sedangkan divisi Online
Sales menangani pesanan pelanggan melalui situs dan pengoprasian
akun jejaring sosial Instagram Pesawat Dagadu. Pembagian divisi
dimaksudkan untuk memberikan pelayanan yang cepat dan tepat sesuai
dengan kebutuhan pelanggan dan juga Dagadu Djokdja sendiri.

Dalam menangani keluhan di jejaring sosial, Dagadu Djokdja akan
menghubungi pelanggan tersebut melalui pesan langsung (direct
message) dan memberikan penjelasan kepada pelanggan tersebut.
Dagadu Djokdja sebisa mungkin tidak terlihat terlalu membela dirinya
dalam memberikan penjelasan kepada pelanggan. Jika penyampaian
pesan melalui direct message dirasa kurang, Dagadu Djokdja akan
menghubungi pelanggan tersebut melalui e-mail atau telepon. Pada
keluhan yang diajukan karena cacat produk, Dagadu Djokdja
mempunyai garansi kepuasan bagi pelanggan. Dagadu Djokdja akan
mengganti produk tersebut jika memang kesalahan tersebut merupakan
kelalaian dari Dagadu Djokdja dan bukan karena perawatan yang salah
dari pelanggan. Kebijakan dalam mengganti produk didapat setelah

berdiskusi dengan divisi lain.

. Assurance

Assurance adalah kemampuan karyawan tentang pengetahuan
produk, keramah-tamahan, perhatian, dan kesopan (Ruslan, 2006: 284).
Masing-masing divisi yang menangani pengoprasian situs dan jejaring
sosial mengetahui tugas yang harus mereka lakukan seperti divisi
Marketing yang berfokus pada branding dan divisi Online Sales yang
berfokus pada penjualan online. Mereka juga memiliki pengetahuan
mengenai produk yang dipasarkan. Pengetahuan karyawan akan
produk yang terlihat dari jawaban atas pertanyaan pelanggan melalui

jejaring sosial. Hal ini sesuai dengan salah satu dari tiga unsur dalam
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Assurance yaitu competence (kompetensi). Competence (kompetensi)
adalah keterampilan dan pengetahuan yang dimiliki customer service
dalam memberikan layanan kepada pelanggan (Ruslan, 2006: 285).

Dagadu Djokdja selalu menggunakan ba-hasa yang baik dan sopan
dalam setiap caption, cuitan, maupun statusnya. Tak jarang mereka
menambahkan emoticon pada unggahan yang dikirimkan. Sikap ini
juga ditunjukan dalam menanggapi pertanyaan-pertanyaan yang
diajukan oleh pelanggan. Hal tersebut sesuai dengan salah satu unsure
Assurance yaitu Courtesy (kesopanan). Penggunaan emoticon juga
menciptakan kesan keramah-tamahan. Kesan keramah-tamahan lain
yang Dagadu coba tunjukan di jejaring sosial adalah dengan
menggunakan panggilan “Kakak™ untuk pelanggannya.
Empathy

Empathy adalah perhatian yang ditunjukan secara individual dan
usaha untuk memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan serta
kemampuan dalam menangani keluhan secara baik dan tepat (Ruslan,
2006: 285). Diawal berdirinya, Dagadu Djokdja hanya melayani
penjualan secara offline. Akan tetapi, karena banyaknya pelanggan
yang ingin mendapatkan produk Dagadu Djokdja tanpa harus
berkunjung ke Kota Yogyakarta, Dagadu Djokdja menjawab
kebutuhan dan keinginan mereka dengan membuka situs dan akun
jejaring sosial dan melayani penjualan secara online. Dagadu Djokdja
memanfaatkan situs dan beberapa jejaring sosial seperti Twitter,
Facebook, dan Instagram. Untuk mempermudah pelanggan dan calon
pelanggan dalam menemukan situs dan jejaring sosial mereka, Dagadu
Djokdja menggunakan nama brandnya sebagai alamat situs dan
username di akun jejaring sosial. Melalui situs pelanggan dapat
melihat dan membeli produk-produk yang Dagadu Djokdja jual,
mendapatkan informasi mengenai cara belanja, promo, event, dan
profil perusahaan termasuk juga alamat dan contact person. Sedangkan

melalui jejaring pelanggan dapat berkomunikasi dengan Dagadu
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Djokdja, membeli produk, mendapatkan informasi mengenai produk,
event, promo, dan informasi-informasi lain yang berkaitan dengan
Kota Yogyakarta. Hal ini sesuai dengan unsur Access (akses) yang
terdapat pada dimensi empathy. Access (akses) memiliki arti
kemudahan memanfaatkan dan memperoleh layanan jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan (Ruslan, 2008: 285).

Meskipun topik yang sedang diangkat sama, terkadang tetap
terdapat perbedaan caption atau status ditiap jejaring sosial Dagadu
Djokdja. Hal ini disesuaikan dengan karakteristik tiap-tiap jejaring
sosial tersebut. Kemampuan dalam berkomunikasi dan penyampaian
informasi melalui internet ini sesuai dengan unsur Communication
(komunikasi) dalam dimensi empathy. Sedangkan dalam menangani
keluhan, Dagadu Djokdja lebih memilih menyelesaikannya secara
personal. Dagadu Djokdja juga akan mengganti produk mereka yang
cacat jika memenuhi kebijakan yang berlaku. Saran yang diterima
Dagadu Djokdja juga akan dibicarakan dengan divisi lainnya guna
memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. Hal ini sesuai dengan
unsur Understanding the customer (Pemahaman terhadap pelanggan)
yang terdapat dalam dimensi empathy.

. Tanglibles

Tanglibles adalah bentuk fisik dari suatu toko. Situs Dagadu
didesain sebisa mungkin untuk memudahkan pelanggan dalam
berbelanja. Halaman depan situs ditampilkan banner yang berisi
informasi-informasi terbaru mengenai produk maupun perusahaan
Dagadu itu sendiri. Produk-produk dalam situs juga telah
dikelompokan berdasarkan jenis dan tingkat penjualannya. Situs
Dagadu juga dilengkapi dengan kolom pencarian sehingga pelanggan
dapat mencari produk yang diinginkan secara cepat, bantuan cara
berbelanja, serta profil perusahaan. Dagadu Djokdja juga menampilkan
alamat gerai, contact person, jejaring sosial yang digunakan, dan link

penghubung ke sister brand mereka.
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Sedangkan penampilan jejaring sosial Dagadu memiliki perbedaan
antara jejaring sosial yang dioprasikan oleh Divisi Marketing dengan
jejaring sosial yang dioprasikan oleh Divisi Online Sales. Jejaring
sosial yang dioprasikan oleh Divisi Marketing seperti Twitter,
Facebook, dan Instagram Dagadu Djokdja menampilkan informasi
produk, promo dan event, foto gerai, hingga informasi dan foto
bagaimana jalannya event yang sedang berlangsung. Dagadu Djokdja
juga tak jarang menggunggah kutipan-kutipan bijak yang masih
berhubungan dengan tema produk mereka. Sedangkan jejaring sosial
Pesawat Dagadu menampilkan foto produk dan infromasi terbaru
mengenai produk baru dan promo saja. Pelanggan dapat mengakses
jejaring sosial Dagadu Djokdja sesuai dengan kebutuhannya.

4. Tahapan Pengembangan dan Penerapan Strategi CRM
Buttle (2004: 57) menjelaskan lima tahapan dalam pengembangan dan
penerapan strategi CRM. Kelima tahapan tersebut adalah 1) Analisis
portofolio, 2) Keintiman pelanggan. 3) Pengembangan jaringan, 4)
Pengembangan proposisi nilai, dan 5) Mengelola siklus hidup pelanggan.
Dari uraian diatas, tahapan yang telah dilakukan oleh Dagadu Djokdja
dalam pemanfaatan situs dan jejaring sosial untuk komunikasi pelayanan
konsumen adalah:
1) Analisis portofolio pelanggan
Buttle (2004: 66) memaparkan kegiatan-kegiatan yang dilakukan
selama analisis portofolio pelanggan adalah sebagai berikut: a)
Identifikasi pelanggan yang ada dan calon pelanggan pada tingkat
individu atau segmen, b) Melacak biaya dan pendapatan secara historis
pada masing-masing segmen/ individu untuk mengetahui seberapa
menguntungan masing-masing individu tersebut, c) Prediksi biaya di
masa mendatang  dilakukan  untuk = mempertahankan  dan
mengembangkan nilai pelanggan yang ada, d) Prediksi biaya di masa

mendatang dilakukan untuk memenangkan dan mempertahankan
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2)

pelanggan baru, e) Estimasi margin (penjualan) kotor dari pelanggan
ini di masa mendatang.

Dari penjelasan yang diatas, kegiatan yang dilakukan oleh Dagadu
Djokdja pada tahapan analisis portofolio pelanggan adalah
mengdentifikasi pelanggan yang ada dan calon pelanggan pada tingkat
individu atau segmen. Dagadu Djokdja menjadikan dirinya sebagai
cinderamata alternatif dari Yogyakarta. Pelanggan Dagadu Djokdja
dibedakan menjadi dua yaitu pelanggan luar kota dan dalam kota.
Pelanggan luar kota adalah individu/ keluarga maupun rombongan
yang merupakan wisatawan. Wisatawan sendiri adalah segmen yang
paling diandalkan oleh Dagadu Djokdja karena sifat brand tersebut
yang merupakan cinderamata alternatif. Menurut narasumber, dari segi
umur, pelanggan Dagadu berkisar antara 14-35 tahun.

Keintiman Pelanggan

Untuk dapat menciptakan hubungan dengan pelanggan. Perusahaan
perlu mengetahui tentang pelanggannya. Buttle menjabarkan
informasi-informasi yang dibutuhkan dalam bank data CRM.
Infromasi-informasi tersebut antara lain: a) Data pelanggan, b) Sejarah
pelanggan, c) Sejarah transaksi, d) Tujuan, e) Kebutuhan, f)
Keuntungan, g) Harapan, h) Pilihan, i) Baku mutu. Dari uraian diatas,
informasi yang dimiliki oleh Dagadu Djokdja adalah:

a) Data pelanggan

Data pelanggan mencangkup nama pelanggan, peran mereka,
alamat pajak, alamat antaran, alamat rumah, nomor telepon, nomor
fax, alamat e-mail, dan alamat post (Buttle, 2004:177). Melalui
pemanfaatan situs dan jejaring sosial untuk komunikasi pelayanan
konsumen, Dagadu Djokdja mendapatkan dapat memperoleh dan
mengumpulkan data pelanggannya. Data-data tersebut diperoleh
dengan cara:

1) Transaksi. Sebagai perusahaan yang juga membuka penjualan

secara online, Dagadu Djokdja mendapatkan data pelanggan
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pada saat transaksi dilakukan. Dari transaksi pelanggan, secara
otomatis Dagadu Djokdja akan mendapatkan data pelanggan
berupa nama, alamat, nomor telepon, kode pos, atau bahkan
nomor rekening. Transaksi merupakan salah satu cara yang
paling mudah untuk memperoleh data dari pelanggan.
Transaksi dapat dilakukan melalui situs Dagadu Djokdja yaitu

www.dagadu.co.id dan jejaring sosial @pesawatdagadu di

Instagram.
2) Pendaftaran di situs. Pelanggan dapat mendaftarkan diri mereka
ke situs Dagadu Djokdja yang beralamatkan di

www.dagadu.co.id. Untuk mendaftar di situs, pelanggan

diminta mengisi data-data pribadi mereka. Data pelanggan
yang mendaftar pada situs akan otomatis tersimpan oleh
Dagadu Djokdja. Data-data tersebut meliputi nama, alamat,
nomor telepon, kode pos, dan e-mail. Pelanggan juga dapat
memperbaharui data mereka. Pendaftaran adalah syarat awal
untuk berbelanja melalui situs.

3) Komunikasi di jejaring sosial. Jejaring sosial yang dimiliki oleh
Dagadu Djokdja adalah Twitter, Instagram, dan Facebook.
Jejaring sosial tersebut digunakan Dagadu Djokdja sebagai
media untuk berkomunikasi dengan pelanggan serta media bagi
pelanggan untuk menyampaikan pertanyaan, saran, dan
keluhan. Dari komunikasi yang dilakukan dengan pelanggan di
jejaring sosial, Dagadu Djokdja dapat mengetahui nama-nama
pelanggan mereka, mengenali wajahnya, hingga mengetahui
darimana mereka berasal. Twitter dan Instagram adalah jejaring
sosial yang paling aktif untuk berkomunikasi dengan pelanggan.
Hal ini karena pengikut Dagadu Djokdja di Twitter dan
Instagram adalah yang paling aktif diantara pengikut di

Facebook.
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4)Lomba/ Kuis. Pada saat-saat tertentu, Dagadu Djokdja
mengadakan lomba/ kuis di jejaring sosial. Lomba seperti
kontes selfie biasanya diadakan untuk pelanggan mereka yang
berkunjung ke gerai tetapi pengumuman pemenang
diinformasikan melalui Instagram. Dari kegiatan tersebut,
Dagadu Djokdja dapat mengetahui jejaring sosial pelanggan
mereka yang berkunjung ke gerai serta kontak pribadi
pemenang seperti nama, alamat, nomor telepon, dan kode pos.
Sedangkan data yang diperoleh dari kuis dapat berupa jejaring
sosial peserta kuis dan kontak pribadi pemenang seperti nama,
alamat, nomor telepon, dan kode pos. Kuis lebih sering
diadakan di Twitter.

b) Sejarah Transaksi

Sejarah transaksi meliputi produk apa yang dibeli pelanggan,
dan kapan pelanggan membeli produk tersebut serta produk apa
yang telah ditawarkan tetapi tidak dibeli (Buttle, 2004: 177). Situs
Dagadu Djokdja dilengkapi dengan fitur sejarah transaksi dan juga
wishlist (daftar keinginan). Dengan begitu, Dagadu Djokdja
mempunyai semua sejarah transaksi yang pernah dilakukan oleh
pelanggan dan juga daftar keinginan yang pelanggan buat di situs.
Sedangkan sejarah transaksi dari jejaring sosial, khususnya
Instagram @pesawatdagadu, dapat terlihat dari pesan-pesan (chat)
dengan pelanggan yang masih tersimpan.

Kebutuhan

Menurut narasumber, dengan melakukan pelayanan melalui
jejaring sosial Twitter, Instagram dan Facebook, Dagadu Djokdja
dapat mencari tahu dan mendapatkan feedback langsung mengenai
apa yang pelanggan butuhkan.

Segmen terbesar Dagadu Djokdja adalah wisatawan. Seorang
wisatawan seringkali membutuhkan cinderamata untuk kerabatnya

atau digunakan sendiri untuk kenang-kenangan. Karena itu,
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d)

Dagadu Djokdja hadir sebagai cinderamata alternatif  khas
Yogyakarta. Produk-produk yang ditawarkan juga mengangkat
tema-tema khas Yogyakarta yang cocok digunakan untuk
oleh-oleh.

Penjualan produk Dagadu Djokdja juga dilakukan secara
offline di gerai dan online di situs dan Instagram @pesawatdagadu
karena banyak dari pelanggan mereka yang berasal dari berbagai
daerah dan meminta untuk membuka penjualan secara online.
Dengan membuka pelayanan secara online, calon pelanggan yang
sedang mencari cinderamata khas Yogyakarta dapat menemukan
produk Dagadu Djokdja dan pelanggan lama Dagadu Djokdja yang
berasal dari luar kota dapat melakukan pembelian dan
berkomunikasi dengan Dagadu Djokdja melalui situs dan jejaring
sosial.

Keuntungan

Pelanggan membeli suatu produk untuk mendapatkan
keuntungan dari produk tersebut (Buttle, 2004: 178). Kebutuhan
pelanggan berpengaruh pada keuntungan yang dapat dirasakan dari
suatu produk. Dengan membeli produk Dagadu Djokdja,
pelanggan dapat memberi kerabatnya cinderamata khas
Yogyakarta. Produk Dagadu Djokdja yang dibeli juga dapat
digunakan sendiri sebagai kenang-kenangan khas Yogyakarta.
Selain itu, dibuka pelayanan melalui situs dan jejaring sosial
semakin memudahkan pelanggan dan calon pelanggan dalam
mendapatkan produk.

Harapan

Harapan adalah standar pembanding setelah pelanggan
menggunakan suatu produk (Buttle, 2004; 178). Harapan
dipengaruhi oleh janji dan iklan yang ditawarkan serta review dari
orang lain. Jejaring sosial Twitter, Instagram, dan Facebook

berperan penting bagi Dagadu Djokdja untuk mengetahui harapan
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pelanggan. Pelanggan dapat memberikan review produk melalui
jejaring sosial tersebut. Review pelanggan paling banyak terlihat di
Instagram dan Facebook. Di Instagram, review produk ditunjukan
melalui foto yang pelanggan kiriman ke Instagram
@dagadudjokdja. Sedangkan di Facebook, review produk terlihat
di kolom review yang merupakan fitur dari Facebook Fanpage.

Salah satu janji Dagadu Djokdja adalah bertindak cekatan,
efektif, dan efisien. Janji ini merupakan salah satu visi dan misi
dari Dagadu Djokdja. Melalui penggunaan situs dan jejaring sosial,
Dagadu Djokdja berusaha menjangkau dan memberikan pelayanan
kepada pelanggan secara cekatan, efektif, dan efisien.

f)Pilihan

Tidak semua pelanggan ingin dihubungi dengan cara yang
sama. Untuk dapat menjangkau semua pelanggannya, Dagadu
Djokdja menggunakan berbagai jejaring sosial dan situs. Jejaring
sosial yang dibuka juga merupakan jejaring sosial yang banyak
digunakan oleh pelanggan seperti Twitter, Instagram, dan
Facebook. Dari jejaring-jejaring sosial yang disediakan,
pelanggan dapat memilih sendiri jejaring sosial mana yang ingin
mereka gunakan untuk berkomunikasi dan mendapatkan informasi
mengenai Dagadu Djokdja.

Dagadu Djokdja telah membagi pengoprasian situs dan jejaring
sosial mereka ke dua divisi. Divisi Marketing menangani
pengoprasian Facebook Fanpage, Twitter @dagadudjokdja, dan
Instagram @dagadudjokdja. Sedangkan Divisi Online Sales
menangani pengoprasian situs dan Instagram @pesawatdagadu.
Konten yang diunggah oleh Divisi Marketing tidak selalu
mengenai produk dan perusahaan mereka, melainkan juga konten
hiburan seperti kuis dan story telling Kota Yogyakarta,

kebudayaannya atau tema-tema yang digunakan untuk produknya
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dan konten informasi seperti informasi event yang akan atau
sedang berlangsung.
g) Baku mutu
Riset tentang pelanggan mengenai pelayanan yang diberikan
baru Dagadu Djokdja lakukan melalui gerai. Akan tetapi,
pelanggan juga dapat memberikan penilaiannya atas pelayanan
Dagadu Djokdja melalui jejaring sosial Twitter, Facebook, dan
Instagram. Di Facebook, review mengenai pelayanan terlihat di
kolom review yang merupakan fitur dari Facebook Page.
Sedangkan di Twitter dan Instagram, review mengenai pelayanan
terlihat di kolom komentar pada cuitan atau foto yang diunggah.
Dengan begitu, Dagadu Djokdja dapat mengetahui penilaian
pelanggan atas Kinerja mereka.
3) Pengembangan proposisi nilai
Dagadu Djokdja menciptakan nilai pelanggan dengan memberikan
inovasi pelayanan secara online. Hal ini termasuk dalam tataran CRM
Operasional. Digunakan situs dan jejaring sosial Twitter, Instagram,
dan Facebook memberikan kesempatan bagi pelanggan untuk
berinteraksi dengan Dagadu Djokdja, mengakses informasi terbaru,
dan mendapatkan pelayanan mereka secara mudah. Pelanggan tidak
perlu datang ke gerai atau Kota Yogyakarta untuk mendapatkan
produk dan layanan Dagadu Djokdja. Selain itu, pelanggan juga dapat
mengajukan pertanyaan, komentar, dan keluhan kepada Dagadu
Djokdja. Dagadu Djokdja juga menggunakan nama brand mereka
sebagai alamat situs dan username jejaring sosial sehingga
memudahkan pelanggan untuk menemukan mereka. Penciptaan nilai
pelanggan dari kualitas pelayanan juga diberikan Dagadu Djokdja
dengan memperhatikan kualitas pelayanan jasa yang dikemukakan
olen Parasumaran etal (1988) dan Zeithaml yaitu Reliability,
Responsivness, Assurance, Empathy, dan Tangibles.

4) Mengelola siklus hidup pelanggan
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Siklus hidup pelanggan adalah perjalanan pelanggan dari suspek

menuju pendukung (Buttle, 2004: 57). Tahap ini berfokus pada proses

dan struktur. Melalui pemanfaatan situs dan jejaring sosial, tahap yang

dilakukan Dagadu Djokdja dalam mengelola siklus hidup pelanggan

adalah:

a)

b)

Mendapatkan pelanggan baru

Dagadu Djokdja mendapatkan pelanggan baru dengan
penggunaan situs dan jejaring sosial. Menurut narasumber,
digunakannya situs dan jejaring sosial Twitter, Instagram, dan
Facebook membantu Dagadu Djokdja dalam mendapatkan
pelanggan baru. Pada situs Dagadu Djokdja mengunggah informasi
mengenai produk, promo, event. Sedangkan pada jejaring sosial,
Dagadu Djokdja mengunggah informasi mengenai produk, promo,
event, dan juga melakukan komunikasi ringan seperti sapaan, story
telling mengenai Kota Yogyakarta, kebudayaannya atau tema-tema
yang digunakan untuk produknya, dan mengadakan kuis. Alamat
situs dan nama jejaring sosial juga menggunakan nama brand
mereka. Selain itu, Dagadu Djokdja juga tak jarang menggunakan
Hashtag di konten-konten yang mereka unggah. Hal tersebut
memudahkan calon pelanggan untuk menemukan situs dan jejaring
sosial Dagadu Djokdja.
Merawat

Dari wanancara yang telah dilakukan, digunakannya situs dan
jejaring sosial Twitter, Facebook, dan Instagram membantu
Dagadu Djokdja untuk mempertahankan dan berkomunikasi
dengan pelanggan mereka. Pelanggan Dagadu Djokdja dapat
membeli produk Dagadu Djokdja tanpa harus berkunjung ke Kota
Yogyakarta ataupun gerai. Dalam melakukan perawatan pelanggan
melalui situs dan jejaring sosial, Dagadu Djokdja berusaha
memenuhi harapan mereka dengan memberikan pelayanan yang

cepat dan akurat serta penggunaan situs dan jejaring sosial,
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terutama Instagram dan Twitter secara aktif. Hal tersebut dilakukan
dengan cara membagi tim yang menangani pengoprasian situs dan
jejaring sosial yaitu divisi Marketing untuk branding dan divisi
Online Sales untuk penjualan secara online. Cara lain yang Dagadu
Djokdja gunakan untuk memenuhi harapan pelanggan adalah
dengan memperhatikan dimensi-dimensi utama penentu kualitas
pelayanan jasa.
B. Analisis Kegiatan CRM Oleh Jogist
1. Tataran CMR
Terdapat berbagai pandangan dalam mengindentifikasikan CRM.
Buttle (2004: 6) membagi CRM menjadi tiga tataran yaitu, CRM Strategis,
CRM Operasional, dan CRM Analitis. Sejak awal berdiri hingga sekarang,
Jogist telah memanfaatkan keberadaan internet sebagai peluang bisnis.
Melalui situs dan jejaring sosial, Jogist berusaha menggapai dan
menghubungkan dirinya dengan pelanggan. Jogist memberikan informasi
mengenai perusahaan dan produknya serta melayani pelanggan pada situs
dan jejaring sosial. Tersedia juga ruang bagi pelanggan untuk memberikan
pertanyaan, saran, dan keluhannya melalui situs maupun jejaring sosial.
Jogist juga memberikan sapaan-sapaan dan bercerita mengenai Kota
Yogyakarta seperti destinasi wisatanya melalui jejaring sosial. Dengan
adanya situs dan jejaring sosial, pelanggan dapat mengakses semua
informasi dan layanan yang disediakan Jogist selama 24 jam seminggu.
Pemanfaatan situs dan jejaring sosial ini termasuk dalam tataran CRM
Operasional dimana Jogist berfokus pada cara-cara membangun hubungan
dengan pelanggan.
2. Investasi Pengembangan Hubungan
Pelanggan adalah salah satu stakeholder yang berperan penting bagi
keberlangsungan suatu perusahaan. Karena itu, membangun hubungan
dengan pelanggan penting dilakukan. Membangun hubungan bukan hanya
semata-mata mendekatkan jarak fisik antara Jogist dengan pelanggannya,

melainkan juga membangun sebuah kedekatan. Jogist memandang
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pelanggannya layaknya seorang teman, bukan raja. Oleh sebab itu, Jogist
juga berusaha mendekatkan diri dengan pelanggan layaknya seorang
teman.

Dari lima tingkatan investasi yang pengembangan hubungan seperti
yang telah disebutkan diatas, Jogist menggunakan Reactive Marketing.
Jogist menjual produk mereka dan mendorong pelanggan untuk
menghubungi mereka ketika terdapat pertanyaan, komentar, atau keluhan.
Pelanggan biasanya akan menghubungi Jogist melalui sms, WhatsApp,
jejaring sosial, ataupun situs. Pertanyaan, komentar, dan keluhan yang
diajukan akan dijawab melalui saluran komunikasi yang pelanggan
gunakan untuk menghubungi Jogist.

Selain menggunakan Reactive Marketing, Jogist juga menggunakan
Proactive Marketing. Dalam tahap ini, Jogist senantiasi menghubungi
pelanggan dengan informasi produk baru. Informasi produk baru mereka
sampaikan melalui situs dan jejaring sosial. Penyampaian informasi
produk baru melalui situs dilakukan dengan memasang banner dihalaman
pertama dan menambahkan produk tersebut pada kategori produk baru.
Sedangkan informasi produk baru yang disampaikan melalui jejaring
sosial dilakukan dengan cara mengunggah foto produk dan foto poster.

. Pelayanan Prima

Sama halnya dengan Dagadu Djokdja, Jogist juga memberikan
komunikasi pelayanan dan membangun hubungan dengan pelanggannya.
Adapun kualitas pelayanan jasa yang Jogist berikan berdasarkan dimensi
yang dikelompokan oleh Parasuraman et.al., (1988) dan Zeithaml (1996)
dalam Ruslan (2006: 284-285) adalah sebagai berikut:

1. Reliability
Reliability adalah kemampuan untuk memberikan pelayanan sesuai
dengan janji yang ditawarkan (Ruslan, 2006:284). Jogist mempunyai
misi sebagai brand yang mempunyai kaos terbaik dan berkualitas,
memberikan inspirasi bagi mahasiswa entrepreneur, pantang menyerah

demi kepuasan konsumen, menciptakan kaos dengan desain yang lebih
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bervariasi, dan menciptakan produk yang unik dan inspiratif. Beberapa
janji Jogist adalah menciptakan desain yang lebih bervariasi dan
menciptakan produk yang unik dan inspiratif. Janji ini terdapat dalam
visi dan misi dari Jogist. Untuk merealisasikan janjinya, Jogist
menciptakan desain-desain baru yang tidak selalu berhubungan dengan
Kota Yogyakarta tetapi mengandung unsur jenakan maupun kata-kata
bijak. Desain-desain baru tersebut dijual juga secara pada situs dan
jejaring sosial.

Responsiveness

Responsiveness adalah kemampuan untuk memberikan pelayanan
yang cepat, tepat, dan tanggap serta mampu menangani keluhan
pelanggan dengan baik (Ruslan, 2006:284). Dalam menangani keluhan,
Jogist pertama-pertama mendengarkan dahulu apa yang menjadi
masalah pelanggan. Selanjurnya, Jogist akan meminta maaf dan
membantu pelanggan untuk bersama-sama dalam menyelesaikan
masalah. Jika keluhan berasal dari kesalahan Jogist seperti misalnya
kesalahan dalam pengiriman produk, Jogist akan menggantinya dengan
produk baru dan akan menanggung ongkos kirim yang dibebankan.
Keluhan yang sering diterima Jogist adalah keluhan-keluhan yang
banyak dirasakan oleh pelaku bisnis online seperti respon yang lama.
Meski divisi saling membantu, pelayanan pelanggan baik offline atau
online paling sering dilakuakan oleh front office. Oleh karena itu,
terkadang Jogist memerlukan waktu yang lama untuk merespon
pelanggan melalui situs dan jejaring sosial. Jogist akan membalas
keluhan pelanggan di jejaring sosial mengenai pelayanan yang lama
dengan meminta maaf.

Assurance

Assurance adalah kemampuan karyawan tentang pengetahuan
produk, keramah-tamahan, perhatian, dan kesopan (Ruslan, 2006: 284).
Front Office adalah seseorang yang berhadapan dengan pelanggan baik

secara langsung maupun online. Jogist telah memberikan
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pengetahuan mengenai produk pada Front Office yang ditugaskan.
Untuk hal-hal yang kurang diketahui oleh Front Office, mereka akan
menanyakannya pada divisi lain. Dalam hal ini, Jogist menangani
pelanggan secara bersama-sama. Pengetahuan mengenai produk dapat
terlihat dari balasan yang diberikan Jogist atas pertanyaan pelanggan di
jejaring sosial. Hal ini sesuai dengan salah satu dari tiga unsur dalam
Assurance yaitu competence (kompetensi). Competence (kompetensi)
adalah keterampilan dan pengetahuan yang dimiliki customer service
dalam memberikan layanan kepada pelanggan (Ruslan, 2006: 285).

Jogist selalu menggunakan bahasa yang baik dan sopan dalam
setiap caption, cuitan, maupun statusnya. Tak jarang mereka
menambahkan emoticon pada unggahan yang dikirimkan dan juga
balasan-balasan ke pertanyaan pelanggan. Hal tersebut sesuai dengan
salah satu unsur Assurance yaitu Courtesy (kesopanan). Penambahan
emoticon serta pemanggilan pelanggan dengan sebutan mbak dan
mas melalui jejaring sosial juga dapat menimbulkan kesan
keramah-tamahan.

Empathy

Empathy adalah perhatian yang ditunjukan secara individual dan
usaha untuk memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan serta
kemampuan dalam menangani keluhan secara baik dan tepat (Ruslan,
2006: 285). Jogist mempunyai situs dan beberapa jejaring sosial seperti
Twitter, Facebook, dan Instagram. Untuk mempermudah pelanggan
dan calon pelanggan dalam menemukan situs dan jejaring sosial
mereka, Jogist menggunakan nama brandnya sebagai alamat situs dan
username di akun jejaring sosial. Melalui situs, pelanggan dapat
melihat dan membeli produk-produk yang Jogist jual, mendapatkan
informasi mengenai cara belanja, mendaftar dan mengetahui cara
menjadi reseller, melihat galeri foto, profil perusahaan termasuk juga
alamat dan contact person, dan memeriksa ongkos kirim. Sedangkan

melalui jejaring pelanggan dapat berkomunikasi dengan Jogist,
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mendapatkan informasi mengenai produk, event, promo, dan informasi
mengenai Kota Yogyakarta dan destinasi wisatanya. Hal ini sesuai
dengan unsur Access (akses) yang terdapat pada dimensi empathy.
Access (akses) memiliki arti kemudahan memanfaatkan dan
memperoleh layanan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan (Ruslan,
2008: 285).

Jogist selalu membagikan pesan yang diinformasikan ke berbagai
jejaring sosialnya. Penggunaan berbagai jejaring sosial ini ditujukan
agar pesan yang disampaikan mampu diterima oleh semua
pelanggannya yang menggunakan berbagai jejaring  sosial.
Kemampuan dalam berkomunikasi dan penyampaian informasi
melalui internet ini sesuai dengan unsur Communication (komunikasi)
dalam dimensi empathy. Sedangkan dalam menangani keluhan, Jogist
memilih untuk menyelesaikannya secara tenang dan sabar. Jogist
mendengarkan terlebih dahulu keluhan yang dilayangkan oleh
pelanggan untuk memahami apa yang menjadi permasalahan. Hal ini
sesuai dengan unsur Understanding the Customer (Pemahaman
terhadap pelanggan) yang terdapat dalam dimensi empathy.

Tanglibles

Tanglibles adalah bentuk fisik dari suatu toko. Situs Jogist didesain
sebisa mungkin untuk memudahkan pelanggan dalam berbelanja.
Halaman depan situs ditampilkan banner dan running text yang berisi
informasi  produk baru. Produk-produk dalam situs juga telah
dikelompokan berdasarkan tema dan waktu rilisnya. Situs Jogist juga
dilengkapi dengan kolom pencarian sehingga pelanggan dapat mencari
produk yang diinginkan secara cepat, tombol bantuan, serta profil
perusahaan. Dagadu Djokdja juga menampilkan kolom pertanyaan,
alamat gerai,- contact person, jejaring sosial yang digunakan, nomor
rekening, rentang harga dan ukuran, link download berisi kompilasi
produk, testimoni penlanggan, galeri foro, serta link penghubung ke

sister brand mereka.
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Sedangkan penampilan jejaring sosial Jogist berisi informasi
mengenai produk, promo, aktivitas yang dilakukan, foto gerai, dan foto
destinasi wisata di Yogyakarta. Jogist juga sering mengunggah foto
pelanggan mereka yang berkunjung ke gerai.

Tahapan Pengembangan dan Penerapan Strategi CRM

Tahapan yang telah dilakukan oleh Jogist dalam pemanfaatan situs dan

jejaring sosial untuk komunikasi pelayanan konsumen sesuai dengan yang
telah diutarakan oleh Buttle (2004: 57) adalah:

1)

2)

Analisis portofolio pelanggan

Kegiatan yang dilakukan oleh Jogist pada tahapan analisis
portofolio pelanggan adalah dengan melakukan identifikasi pelanggan
yang ada dan calon pelanggan pada tingkat individu atau segmen.
Pelanggan Jogist dibedakan menjadi dua yaitu pelanggan luar kota dan
dalam kota. Pelanggan dalam kota adalah individu/ keluarga maupun
reseller. Pelanggan luar kota adalah individu/ keluarga, wisatawan,
maupun reseller. Jogist menyasar semua umur dan kelompok untuk
segmen mereka. Karena itu, Jogist tidak hanya membuat kaus dengan
desain-desain Khas Yogyakarta, melainkan juga tema-tema umum
seperti Canda Pengusaha, Komunitas & Gadget, serta Jogist cilik.
Keintiman Pelanggan

Untuk dapat menciptakan hubungan dengan pelanggan. Perusahaan
perlu  mengetahui tentang pelanggannya. But