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Deah Ananda Naewo

Customer Relationship Management Sebagai Salah Satu Upaya Kentucky Fried
Chicken (KFC) Center Indonesia dalam Meningkatkan Jumlah Penjualan

Tahun Skirpsi : 2019 + 103 Hal+ 21 Lampiran + 30 Gambar + 6 Tabel

Daftar Pustaka : 14 Buku (Tahun 2000-2018) + 4 Internet + 1 Dokumen
Perusahaan + 12 Sumber lain

Penelitian ini merupakan penelitian yang menganalisis mengenai salah satu
strategi pemasaran yaitu Customer Relationship Management. Objek penelitian ini
adalah Kentucky Fried Chicken (KFC) Center Indonesia yang berada di Jakarta
Selatan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan mengenai
aktivitas Customer Relationship Management sebagai salah satu upaya Kentucky
Fried Chicken Center Indonesia dalam meningkatkan jumlah penjualan.

Metode Penelitian yang dipakai penulis adalah jenis penelitian deskriptif
kualitatif. Teknik pengumpulan data yang digunakan penulis adalah Interview
(wawancara) dan studi dokumentasi. Sedangkan untuk uji validitas pada penelitian
ini yaitu dengan teknik triangulasi sumber (data).

Hasil penelitian menunjukan bahwa upaya KFC Center Indonesia dalam
meningkatkan jumlah penjualan setiap tahunnya adalah dengan strategi Customer
Relationship Management (CRM). Adapun program CRM yang dibuat KFC Center
Indonesia adalah Guest Experience Survey (GES) dan Customer Maniac.
Pelaksanaan GES diawali dengan menyiapkan sistem GES, kemudian divisi
marketing mulai melakukan analisis data, selanjutnya merespond berbagai keluhan
yang masuk pada sistem GES, terakhir adalah evaluasi dan monitoring. Sedangkan
untuk tahapan program Customer Maniac diawali dengan menganalisis trend
makanan yang sedang berlangsung, melakukan pendataan customer melalui strategi
koloneling, menganalisis data customer, kemudian merancang program Customer
Maniac (menentukan waktu pelaksanaan, produk yang akan masuk daftar program,
dan media publikasi), tahap terakhir yaitu divisi marketing KFC Center Indonesia
mengkoordinasikan program yang telah dirancang kepada restaurant manager yang
ada di seluruh gerai KFC Indonesia.

Kata kunci : Customer Relationship Management, KFC Center Indonesia



ABSTRACT
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Customer Relationship Management As One of Efforts of Kentucky Fried
Chicken (KFC) Center Indonesia in Increasing The Number of Sales

Skirpsi Year : 2019 + 103 Pages + 21 Appendices + 30 Pictures + 6 Tables

References : 14 Books (Years 2000-2018) + 4 Internet + 1 Company Documents
+ 12 Other Sources

This research was analyzes one of marketing strategy, Customer Relationship
Management. The object of this research was the Kentucky Fried Chicken (KFC)
Center Indonesia, located in South Jakarta. The purpose of this research is to
describe the activities of Customer Relationship Management as one of effort of
Kentucky Fried Chicken Center Indonesia in increasing the number of sales.

The research method that the researcher used was descriptive qualitative
research. Data collection techniques that the researcher used were Interview and
documentation study. While for the validity test in this research was used the source
triangulation technique (data).

The result showed that the efforts of KFC Center Indonesia in increasing the
number of sales each year was using the Customer Relationship Management
(CRM) strategy. There was also the CRM program, it created by KFC Center
Indonesia which called the Guest Experience Survey and Customer Maniac. The
implementation of GES begins with preparing the GES system, then the marketing
division starts to conduct data analysis. Afterward they respond to various
complaints that come into the GES system, finally were the evaluation and
monitoring. While the Customer Maniac program phase begins with analyzing the
on going food trends, conducting customer data collection through a coloneling
strategy, analyzing customer data, then designing the Customer Maniac program
(determining the implementation time, products to be included in the program list,
and media publications), the final stage is the marketing division of KFC Center
Indonesia. They coordinated the programs that have been designed for restaurant
managers in all KFC Indonesia outlets.

Keywords : Customer Relationship Management, KFC Center Indonesia



A. PENDAHULUAN

Dewasa ini seiring dengan berkembangnya zaman menyebabkan
kemajuan dan perkembangan dalam berbagai bidang. Dalam bidang ekonomi
misalnya, para pelaku bisnis semakin hari semakin bertambah dan semuanya
saling kompetitif. Perkembangan ini juga terjadi dalam hal pertumbuhan
penduduk, yang menjadi pangsa pasar baik bagi pelaku bisnis untuk memasarkan
produk ataupun jasa yang mereka punya.

Salah satu persaingan bisnis yang menonjol dan banyak bermunculan
adalah bisnis atau usaha makanan cepat saji (fast food). Pada saat ini, restoran fast
food (makanan siap saji) merupakan pilihan yang tepat ditengah kondisi
perekonomian dan perkembangan penduduk Indonesia. Pola konsumsi
masyarakat di era sekarang ini telah mengalami perubahan. Perubahan ini
tentunya dipengaruhi oleh beberapa faktor, salah satunya adalah trend kaum
milenial yang menginginkan semuanya serba cepat dan praktis, begitupun dalam
hal makanan.

Berdasarkan catatan sejarah perekembangan fast food di Indonesia, KFC
merupakan restoran fast food asing tertua yang ada di Indonesia bahkan di dunia.
Tidak heran jika KFC mampu membuka gerai sebanyak 689 di Indonesia dan
tentu angka ini akan berubah sewaktu-waktu, entah mengalami pertumbuhan atau
bahkan mengalami penurunan, hal ini tergantung pada strategi KFC dalam
memenangkan persaingan diantara restoran fast food lainnya yang ada di

Indonesia.



KFC menyadari bahwa di era persaingan dunia bisnis saat ini tidak cukup
hanya dengan menjual produk atau jasa yang berkualitas, atau bahkan penawaran
harga yang bersaing. Namun, lebih dari itu, perusahaan dituntut untuk dapat
memberikakan pelayanan dan menciptakan hubungan pelanggan yang baik pula.
Customer Relationship Management atau manajemen hubungan pelanggan harus
dapat diterapkan dengan baik, sebab pelanggan tidak akan tertarik membeli atau
menggunakan sebuah barang atau jasa dengan pelayanan yang tidak baik dari
sebuah perusahaan.

Adapun program CRM vyang dimiliki olen KFC antara lain; Guest
Experience Survey (GES) dan Customer Maniac. Guest Experience Survey adalah
program yang dibuat oleh Yum Brand Inc! dengan tujuan untuk mengetahui
feedback pelanggan terhadap KFC, baik itu produk, fasilitas ataupun layanan yang

diberikan. Pelanggan dapat mengisi survey tersebut melalui website resmi

(http://s.kfcvisit.com). Selanjutnya ada program Customer Maniac yakni program
KFC yang bertujuan untuk memuaskan para pelanggannya. Biasanya KFC
menawarkan harga special untuk beberapa produknya pada waktu-waktu tertentu.
Customer Maniac diadakan setiap bulan oleh pihak KFC dengan tujuan mencapai
kepuasan pelanggan dimana nantinya hal tersebut berdampak pada kenaikan
jumlah pengunjung atau pembelian di store KFC Program-program CRM yang
diterapkan oleh KFC Indonesia, mulai dari GES hingga Customer Maniac,

semuanya mengacu pada Customer Service Excellence (CHAMPS).


http://s.kfcvisit.com/

B. KAJIAN PUSTAKA

Customer Relationship Management

Strategi pemasaran yang berbasis pada upaya menciptakan hubungan
antara pihak perusahaan dengan konsumen dikenal dengan istilah Customer
Relationship Management (CRM). CRM merupakan jenis manajemen yang
secara khusus membahas teori mengenai penanganan hubungan antara
perusahaan dengan pelanggannya, yang mana tujuannya adalah untuk
meningkatkan hubungan dengan tiap pelanggan demi mencapai pertumbuhan
perusahaan yang sehat. Dengan demikian diharapkan akan terjalin value chain
yang kuat diantara perusahaan dengan konsumen melalui customer relationship.
Annekie Brink dan Adele Berndt (2008:33) menjelaskan dalam bukunya bahwa
“Customer Relationship Management focuses on building up a learning
customer relationship, developing a base of loyal customer and at the same time

increasing profitability.”

Melalui penerapan CRM, perusahaan merebut hati konsumen dengan
mengalokasikan seluruh sumber daya perusahaan untuk memberikan kepuasan
bagi konsumen. Bahkan perusahaan tidak segan-segan melakukan investasi
besar untuk CRM. Hal ini dikarenakan banyaknya riset yang telah membuktikan
bahwa konsumen yang puas akan lebih setia pada perusahaan dan enggan

berpaling pada pesaing (Ma Chung :31).

Menurut Lovelock dan Writz Customer Relationship Management

menandakan seluruh proses menjalin dan menjaga hubungan dengan pelanggan,



dimana hubungan tersebut dapat menjadi jalan untuk memaksimalkan loyalitas

pelanggan.

Schiffman dan Kanuk menekankan bahwa, CRM adalah cara perusahaan
dalam membina relasi dengan para pelanggan yang bertujuan untuk memelihara
kesetiaan dan komitmen pelanggan untuk tetap menggunakan produk

perusahaan yang bersangkutan (Ma Chung 2018:34).

Sebenarnya, konsep dasar CRM diawali dengan mengenal, mengetahui
dan menggali apa yang dibutuhkan (need) dan diharapkan (wish) pelanggan
dari perusahaan. Dengan pengetahuan itu, perusahaan dapat dengan mudah
mewujudkan apa yang menjadi kebutuhan dan harapan pelanggannya. Untuk
dapat mengetahui hal apa saja yang menjadi kebutuhan dan harapan pelanggan,

perusahaan harus memiliki catatan tentang pelanggannya.

Buttle dalam bukunya (2007:143-153) menjelaskan bahwa perangkat
analisis pelanggan menjadi hal yang mendasari dalam perencanaan strategi
CRM, beberapa perangkat lazim digunakan untuk merencanakan strategi
korporat, salah satunya yaitu Analisis SWOT yang beorientasi CRM akan

mencari pelanggan atau pelanggan potensial yang muncul dari analisis tersebut.

Dasar dalam perencanaan strategi menurut Buttle (2007:314) adalah
manajemen hubungan karyawan, sebab para pelanggan berhubungan langsung
dengan karyawan, untuk itu CRM membutuhkan karyawan yang efektif dan

penuh pemahaman.



Terdapat tiga tataran CRM menurut Buttle (2007:4) yakni tataran
strategis, operasional dan analitis, sebagaimana dirangkum pada tabel 1.2 dan

akan dijelaskan secara lebih rinci pada bagian berikut.

No. Tataran CRM Ciri yang dominan

1. Strategis Pandangan ‘fop down’ tentang CRM
sebagai strategi bisnis paling penting
yang mengutamakan konsumen dan
bertujuan memikat dan
mempertahankan konsumen yang

menguntungkan.

2. Operasional Pandangan tentang CRM yang
berfokus pada proyek-proyek
otomatisasi  seperti  otomatisasi
layanan, otomatisasi armada

penjualan dan otomatisasi pemasaran.

3. Analitis Pandangan ‘bottom up’ tentang CRM
yang terfokus pada  Kkegiatan
penggalian data konsumen untuk

tujuan-tujuan strategis dan taktis.

Tabel 1.1 Tataran-tataran CRM




Adapun tujuan dari CRM ini seperti yang di jelaskan Kalakota, et al

dalam Ma Chung (2018:35), yaitu :

1) Menggunakan hubungan dengan pelanggan untuk meningkatkan

keuntungan perusahaan.

2) Menggunakan informasi untuk memberikan pelayanan yang
memuasakan.
3) Mendukung proses penjualan berulang kepada pelanggan.

Ada tiga tahapan CRM menurut Kalakota et al yaitu :
1) Memperoleh pelanggan baru
Perusahaan bisa mendapatkan pelanggan baru dengan cara :

a. Melakukan inovasi baru terhadap produk atau fasilitas
layanan yang sudah ada, sehingga bisa menarik
pelanggan karena ada banyak alternative pilihan. Karena
nilai suatu produk atau jasa bagi pelanggan adalah
produk yang lebih baik dan di dukung oleh layanan yang
memuaskan.

b. Memberikan kemudahan kepada pelanggan dalam
mendapatkan informasi produk yang mereka butuhkan.

2) Meningkatkan nilai pelanggan

Perusahaan dapat meningkatkan keuntungan yang diperoleh dari

pelanggan (nilai pelanggan) dengan cara :



a. Mengurangi biaya yang kurang perlu, dan lebih fokus
pada peningkatan kualitas pelayanan dan pelanggan.
b. Memberikakan pelayanan yang optimal kepada

pelanggan.

3) Mempertahankan pelanggan yang telah ada

Perusahan dapat mempertahankan pelanggan yang sudah ada

dengan cara :

a. Menyediakan waktu untuk mendengarkan kebutuhan dan
keinginan pelanggan, termasuk ketidakpuasan pelanggan
terhadap produk atau layanan perusahaan.

b. Mengirimkan brosur atau tanda mata pada event-event
tertentu kepada pelanggan setia.

c. Menawarkan apa yang dibutuhkan pelanggan, karena
nilai produk atau jasa bagi pelanggan adalah nilai
proaktif yang paling sesuai dengan kebutuhannya (Ma
Chung, 2018:35).

C. METODE PENELITIAN
1. Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah deskriptif
kualitatif. Penelitian kualitatif menurut Creswell dalam Conny
Semiawan adalah sebagai suatu pendekatan atau penelurusan untuk

mengeksplorasi dan memahami suatu gejala sentral. Untuk mengerti



gejala sentral tersebut, peneliti mewawancarai peserta peneliti atau
partisipan dengan mengajukan pertanyaan yang umum dan agak luas
(Conny Semiawan 2010:7)
2. Lokasi dan Objek Penelitian
Penelitian ini berlokasi di KFC Pusat Indonesia yang
beralamatkan di Jalan Let. Jend.M.T Haryono Kav.7, Jakarta
Selatan, 12810.
3. Teknik Pengumpulan Data
a. Indepth Interview (wawancara mendalam)
Pada penelitian ini ada dua pihak yang akan menjadi
narasumber, dari pemilihan narsumber tersebut penulis telah
menentukan Kriteria tertentu yang relevan dengan fokus
penelitian penulis dengan harapan kriteria ini dapat membantu
peneliti mengumpulkan data-data yang diperlukan. Adapun
kedua kriteria pihak yang akan menjadi narasumber adalah
sebagai berikut :
1. Pihak yang secara langsung bertanggungjawab dalam hal
penanganan konsumen atau customer adalah Marketing
KFC Center Indonesia.

2. Pihak yang merasakan dampak Customer Relationship
Management KFC Center Indonesia. Dalam hal ini
adalah konsumen atau pelanggan KFC Center Indonesia,

dengan rentang usia 17 — 30 tahun, sering melakukan
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transaksi di KFC setidaknya sebulan melakukan lebih
dari 3 kali transaksi, serta bersedia dimintai informasi
yang diperlukan oleh penulis.
b. Studi Dokumen
Pada penelitian ini studi dokumen dilakukan dengan cara
mengumpulkan data-data yang relevan dengan penelitian
melalui berbagai sumber seperti website, media sosial dan
dokumen resmi.
4. Teknik Pengambilan Sampel
Pada penelitian ini, penulis menggunakan teknik purposive
sampling, dengan melakukan wawancara terhadap beberapa orang yang
dianggap sesuai dengan Kriteria pada penelitian ini. Purposive sampling
adalah teknik pengambilan sampel sumber data dengan pertimbangan
tertentu. Pertimbangan tertentu ini, misalnya orang tersebut yang
dianggap paling tahu tentang apa yang kita harapkan, atau mungkin dia
sebagai penguasa sehingga akan memudahkan peneliti menjelajahi
objek atau situasi sosial yang diteliti (Wijaya 2018:17).
5. Teknik Analisis Data
Analisis data dalam penelitian kualitatif dilakukan pada saat
pengumpulan data berlangsung dan setelah selesai pengumpulan data
dalam periode tertentu. Miles dan Hubermen mengemukakan bahwa

aktivitas analisis data kualitatif dilakukan secara interakitf dan
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berlangsung secara terus menerus sampai tuntas, sehingga datanya
sudah jenuh (Wijaya 2018:54).

Aktivitas dalam analisis data yaitu ; Data Reduction (reduksi data),
dalam penelitian kali ini, data yang akan difokuskan atau diambil oleh
penulis adalah data seputar Customer Relationship Managament KFC
Center Indonesia. Selanjutnya adalah Data Display (penyajian data),
dapat dilakukan dalam bentuk uraian singkat, bagan, hubungan antar
kategori, flowchart dan sejenisnya. Dengan menyajikan data maka akan
memudahkan untuk memahami apa yang terjadi, merencanakan kerja
selanjutnya berdasarkan apa yang telah dipahami tersebut (Miles dan
Hubermen dalam Wijaya 2018:58). Langkah ketiga dalam analisis data
kualitatif adalah Conclusions (penarikan kesimpulan).

6. Uji Validitas

Uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini menggunakan
triangulasi sumber (data). Data bisa dikatakan valid apabila informasi
yang diperoleh dari informan yang berbeda menghasilkan data atau
informasi yang sama (Sarmanu 2017:10).

D. ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Analisa yang dilakukan adalah dengan analisis kualitatif dengan
tetap mengacu kepada seluruh data dan informasi yang telah dikumpulkan,
baik melalui studi dokumen dan wawancara mendalam (depth interview)
dengan informan, maka dapat diberikan suatu analisa tentang upaya KFC

Center dalam Meningkatkan Jumlah Penjualan Melalui Customer

12



Relationship Managament. Adapun tahapan-tahapan CRM KFC Center
Indonesia antara lain perencanaan, pelaksanaan dan evaluasi kegiatan CRM.
Dijelaskan dibawah ini :

Perencanaan Customer Relationship Management

Aktivitas customer relationship management KFC Center Indonesia
diawali dengan melakukan analisis situasi atau analisis SWOT terlebih
dahulu. Hal ini menurut penulis sudah sesuai dengan apa yang dijelaskan
oleh Buttle dalam bukunya (2007:143-153) menjelaskan bahwa perangkat
analisis pelanggan menjadi hal yang mendasari dalam perencanaan strategi
CRM, beberapa perangkat lazim digunakan untuk merencanakan strategi
korporat, salah satunya yaitu Analisis SWOT yang berorientasi CRM akan
mencari pelanggan atau pelanggan potensial yang muncul dari analisis
tersebut.

Analisis SWOT yang dilakukan KFC Indonesia bertujuan untuk
memudahkan pihak KCF khususnya divisi marketing untuk menentukan
kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman vyang dimiliki untuk
menentukan program CRM yang tepat bagi pelanggan. Selain
menggunakan analisis SWOT, KFC Indonesia juga menggali informasi baik
berupa kebutuhan dan keinginan pelanggan terhadap KFC melalui strategi
koloneling yang biasa dilakukan oleh restaurant manager di berbagai gerai
KFC Indonesia. Aktivitas perencanaan dan strategi awal customer
relationship management yakni analisis situasi yang dilakukan oleh KFC

Indonesia ini menurut penulis belum terlalu maksimal dan tidak fokus.
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Sebab, semua kemungkinan yang dijadikan landasan analisis SWOT tidak
sepenuhnya merupakan masukan dari pelanggan KFC melainkan ada
masukan dari pembeli atau customer dengan tingkat loyalty pasif. Meskipun
KFC menganggap setiap yang datang di KFC Indonesia adalah pelanggan,
tetapi akan lebih baik jika perusahaan bisa membedakan antara pelanggan

potensial dan tidak.

Tujuan utama dilaksanakannya kegiatan atau program CRM di KFC
Center Indonesia adalah untuk meningkatkan jumlah penjualan. Tujuan
selanjutnya adalah untuk meningkatkan nilai pelanggan terhadap
perusahaan, menarik pelanggan baru, dan mempertahankan pelanggan.
Selain itu, tujuan lain pelaksanaan CRM oleh KFC Indonesia adalah sebagai
media yang dapat memberikan kemudahan pada perusahaan untuk
berhubungan dengan pelanggan, begitupun sebaliknya. Mengacu pada
tujuan utama pelaksanaan CRM di KFC Indonesia penulis melihat bahwa
hal ini sudah sesuai dengan teori dan tujuan CRM itu sendiri menurut teori
yang disampaikan oleh Annekie dan Adele (2008:33) bahwa “Customer
Relationship Management focuses on building up a learning customer
relationship, developing a base of loyal customer and at the same time
increasing profitability. ” Bisa dibilang bahwa tujuan utama semua kegiatan
CRM perusahaan adalah untuk meningkatkan profit perusahaan dengan cara
menjalin dan membangun hubungan yang baik dengan pelanggan, hal ini

pula yang dilakukan oleh KFC Center Indonesia.
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Kalakota et al dalam Ma Chung (2018 :35) menjelaskan bahwa ada

tiga tahapan

customer relationship management (CRM), untuk KFC

Indonesia sendiri penulis menilai bahwa tahapan CRM ini menjadi tujuan

pelaksanaan CRM perusahaan tiga tahap CRM tersebut yaitu :

1)

2)

Memperoleh Pelanggan Baru

Sedangkan untuk KFC Center Indonesia sendiri,
dalam memperolen pelanggan baru mereka selalu
berinovasi terhadap produknya serta memberikan layanan
yang ramah secara optimal kepada setiap pelanggan yang
datang di KFC tanpa membeda-bedakan. Semua pelanggan
dilayani dengan service excellent sesuai standar CHAMPS.

Meningkatkan Nilai Pelanggan

Menurut Kalakota et al, untuk meningkatkan nilai
pelanggan maka perusahaan harus dapat meningkatkan
keuntungan yang diperoleh dari pelanggan (nilai pelanggan)
dengan cara :

a. Mengurangi biaya yang kurang perlu, dan lebih fokus
pada peningkatan kualitas pelayanan dan pelanggan.
Pada point ini penulis menilai bahwa KFC Center
Indonesia mengimplementasikannya kurang masksimal
atau bisa dibilang fifty — fifty (50:50). Dalam hal
mengurangi biaya yang kurang perlu, KFC Center

Indonesia sudah menerapkannya dengan cara mendata
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berbagai masukan dan keluhan pelanggan, tetapi hanya
beberapa masukan saja yang di realisasikan sebab KFC
Indonesia juga menyeleksi masukan dan harapan
pelanggan seperti apa yang bisa di realisasikan serta di
sesuaikan dengan situasi dan kondisi untuk mengurangi
biaya yang kurang perlu.

b. Memberikakan pelayanan yang optimal kepada
pelanggan. Pada point ini, untuk meningkatkan nilai
pelanggannya KFC Indonesia selalu  berupaya
meningkatkan kualitas pelayanan dengan selalu
memberikan pelayanan yang ramah dan cepat serta
menyediakan berbagai alternative bagi pelanggan untuk
memudahkan pelanggan dalam memesan produk KFC.

3) Mempertahankan Pelanggan yang Sudah Ada
Upaya vyang dilakukan pihak KFC untuk
mempertahankan pelanggan yang sudah ada agar tetap setia
menjadi pelanggan KFC yaitu dengan cara selalu
memberikan alternatif pada pelanggan menyampaikan
kebutuhan dan keingannya. Pelanggan bisa menyampaikan
masukan, saran maupun kritik melalui media ataupun secara

langsung kepada kasir atau kepada restaurant manager di

seluruh gerai KFC Indonesia.
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Buttle dalam bukunya (2007:314) juga menjelaskan bahwa salah
satu dasar dalam perencanaan strategi CRM adalah manajemen hubungan
karyawan, sebab para pelanggan berhubungan langsung dengan karyawan,
untuk itu, CRM membutuhkan karyawan yang efektif dan penuh

pemahaman.

Mengacu pada teori yang dijelaskan Buttle, penulis melihat bahwa
dalam perencanaan strategi CRM, KFC Center Indonesia sudah sesuai
dengan teori tersebut. Untuk meningkatkan kualitas SDM nya, KFC Center
Indonesia memberikan training atau pelatihan kepada seluruh karyawannya
agar bisa melayani pelanggan dengan efektif dan sesuai standar service of

excellent perusahaan.

2. Pelaksanaan Program atau Customer Relationship Management
Setelah proses perencanaan selesai maka langkah selanjutnya adalah
pelaksanaan CRM. Tahap-tahap pelaksanaan CRM oleh KFC Indonesia
akan dijabarkan pada tabel dibawah :
No | Program Tahapan Pelaksanaan Keterangan
1. | Guest Experience 1. Menyiapkan sistem GES. staf 1. Evaluasi
Survey divisi marketing memastikan dilaksanakan
bahwa sistem GES siap divisi
digunakan untuk kebutuhan marketing
survey pelanggan sebulan sekali
2. Melakukan analisis data yang 2. Respond
masuk pada sistem GES terhadap
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3. Merespond keluhan pelanggan keluhan
yang masuk pada sistem GES pelanggan

4. Melakukan evaluasi dan sangat lambat
monitoring terhadap data
survey yang di dapat, agar

segera mendapatkan solusi

terbaik.
Customer Maniac 1. Menganalisis dan mencari tahu 1. Koloneling

trend makanan terkini. merupakan

2. Melakukan pendataan strategi
customer  melalui  strategi program
koloneling. Customer

3. Menganalisis data customer. Maniac untuk

4. Merancang program Customer berhubungan
Maniac diantaranya langsung
menentukan produk, waktu dengan
pelaksanaan dan media pelanggan
publikasi.

5. Mengkoordinasikan program
yang telah dirancang pada
restaurant manager diseluruh

gerai KFC Indonesia.

Tabel 3.2 Tabel Tahap Pelaksanaan Program Customer Reationship
Management KFC Center Indonesia

(Sumber : dokumentasi divisi marketing KFC center Indonesia)
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Pelaksanaan program atau kegiatan customer relationship
management di KFC Center Indonesia tidak hanya terfokus pada program-
program CRM yang sudah di rancang, melainkan juga mengutamakan
bentuk-bentuk pelayanan kepada pelanggan, demi terciptanya kepuasan
pelanggan dimana hal ini sangat berdampak pada peningkatan penjualan
produk. Beberapa bentuk pelayanan oleh KFC Center Indonesia ini disajikan

dalam tiga tataran CRM seperti yang akan dijelaskan pada paragraf dibawah.

a. Customer Relationship Management Strategis
Dari hasil penelitian penulis melihat bahwa penerapan CRM
Strategis ini diawali dengan melakukan training kepada para
karyawan, selanjutnya menanamkan budaya perseroan kepada
setiap karyawan yaitu “We are the owner of KFC” untuk
menciptakan rasa memiliki yang tujuannya adalah untuk
menghasilkan kinerja yang baik pada setiap aktivitas karyawan,
khususnya dalam melayani pelanggan. Selain itu, KFC Center
Indonesia juga memberikan sistem ganjaran (reward system)
kepada setiap karyawan demi terciptanya sikap positif karyawan
dalam memberikan pelayanan yang ramah dan cepat kepada
pelanggan.
b. Customer Relationship Management Operasional
KFC Indonesia sudah menerapkan ketiga macam otomatisasi
pemasaran CRM yang bertujuan untuk memudahkan pelanggan

mengakses produk KFC Indonesia. Pertama, strategi yang
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dilakukan oleh KFC Indonesia dalam memaksimalkan proses
penjualan dengan otomatisasi pemasaran atau marketing
automatic (MA) adalah melalui KFC Food Bus. Tujuan dari
otomatisasi pemasaran KFC Food Bus ini adalah mencari
potensi pasar yang belum terjangkau sekaligus meningkatkan
brand awareness KFC.

Kemudahan yang ditawarkan kepada pelanggan selanjutnya
oleh KFC Indonesia adalah dengan otomatisasi armada
penjualan atau sales force automation (SFA) dan otomatisasi
layanan, dimana kedua hal ini saling berkesinambungan.
Perangkat lunak SFA memiliki berbagai kemampuan yang salah
satunya adalah contact management, untuk KFC Center
Indonesia sendiri contact management digunakan untuk
memberikan layanan kepada pelanggan melalui call center
(0807)16777 dan 081210005050, nomor call center tersebut di
khususkan untuk pelanggan yang ingin menyampaikan Kkritik,
saran ataupun keluhannya. Selain itu, upaya lain yang dilakukan
KFC untuk memaksimalkan pelayanannya dalam menangani
pelanggan, mereka menyediakan link khusus keluhan pelanggan

yang bisa diakses pada bit.ly/keluhanKFC.

Kemudian ada tiga cara atau alternatif yang disediakan KFC
Indonesia untuk memudahkan para pelanggan dalam mengakses

produk KFC atau hanya sekedar memberikan masukan atau
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kritik. Pertama adalah layanan pesan antar (home delivery) yang
bisa diakses pelanggan melalui aplikasi KFC delivery yang
tersedia di playstore, melalui hot line 14022 atau bisa melalui

website www.kfcku.com. Kedua, KFC Indonesia menyediakan

layanan berbasis website dengan alamat www.kfcku.com.
Ketiga adalah layanan self service booth yang disediakan KFC
Indonesia di beberapa gerai KFC sekitaran Jakarta. Mesin self
service ini bertujuan untuk membantu pelanggan melakukan
pemesanan produk secara mudah, cepat, dan tidak perlu
mengantri di counter kasir. Selain layanan melalui media, KFC
Indonesia memberikan kemudahan kepada pelanggan melalui
layanan langsung. Layanan langsung ini biasa dilakukan oleh
front-office  KFC Indonesia, misalnya kasir dan kegiatan
koloneling yang dilakukan oleh restaurant manager di berbagai
gerai KFC Indonesia.
Customer Relationship Management Analitis

KFC Center Indonesia dalam mengumpulkan data-data
pelanggannya baik itu data penjualan, data finansial, data
pemasaran dan data internal lainnya, menggunakan sistem Guest
Experience Survey. Rekam jejak setiap pelanggan yang
mengakses website GES akan otomatis tercatat pada sistem, hal

ini yang kemudian menjadi acuan bagi KFC Indonesia untuk
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mengeksploitasi data konsumen demi meningkatkan nilai
mereka dan nilai perusahaan.
3. Evaluasi Customer Relationship Management KFC Center Indonesia

KFC Center Indonesia melaksanakan kegiatan evaluasi ini guna
melihat berhasil atau tidaknya program CRM yang telah dilaksanakan. Hasil
dari evaluasi tersebut nantinya akan menjadi acuan bagi perusahaan dalam
pengembangan hubungan pelanggan, serta dapat menjadi tinjauan dalam
membuat program, mengembangkan program maupun melanjutkan
program yang sudah ada. Keberhasilan program CRM KFC diukur dengan
cara melihat semua data penjualan khususnya dengan transaksi customer
maniac. Selain itu keberhasilan juga diukur dengan melihat data program
GES, jika KFC berhasil meningkatkan “layanan prima”, pengunjung
meningkat dan keluhan yang disampaikan berkurang, maka program CRM
dikatakan berhasil.

Kegiatan evaluasi dilaksanakan oleh divisi marketing KFC
Indonesia setiap sebulan sekali. Pada kegiatan evaluasi ini KFC melihat dan
menilai tingkat penjualan semua produk termasuk penjualan dengan
transasksi Customer Maniac, tingkat keberhasilan “layanan prima” pada
program GES serta masukan dan kritik dari customer yang diterima KFC
Indonesia dari berbagai media (website, instagram, twitter dan facebook
KFC Indonesia) semuanya di evaluasi.

Adapun hasil dari evaluasi divisi marketing pada tahun 2019

terhadap pemeriksaan program Guest Experience Survey (GES), KFC
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Indonesia pada tahun 2018 berhasil mencapai “layanan yang prima” dengan

waktu layanan yang cepat dengan nilai 88% meningkat 6% dari tahun

sebelumnya yang hanya mencapai 82% dari seluruh pemeriksaan GES.

Hasil pemeriksaan GES 88% adalah hasil untuk seluruh gerai KFC di

Indonesia, sedangkan untuk gerai KFC Center Indonesia sendiri hasil

pemeriksaan GES menunjukan adanya peningkatan “layanan prima”

sebesar 12% dari tahun sebelumnya, seperti disajikan data dibawah :

Target Visitor Persentase
No | Tahun Visitor GES “Layanan
GES Prima”
1. 2017 490 visit 531 visit 74%
2. 2018 610 visit 594 visit 86%

Tabel 3.3. Hasil pemeriksaan GES KFC Center Indonesia

tahun 2017 — 2018
(Sumber : Studi dokumen KFC Center Indonesia 2019)

Hasil evaluasi lainnya dari divisi marketing KFC Center Indonesia

menunjukan data penjualan tiga tahun terakhir (2016 — 2018) dengan

transaksi Customer Maniac meningkatkan pendapatan perusahaan melebihi

target yang diharapkan (KFC menargetkan penjualan tiap tahun meningkat

sebesar 5% dari tahun sebelumnya) :
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Pendapatan
Target Pendapatan
No | Tahun (tahun) Persantase
Pendapatan Real
sebelumnya
1. | 2016 |Rp.33,81 Rp. 35,5 Rp. 36,5 Meningkat
Miliar Miliar Miliar 7,8%
2. |2017 | Rp.36,5 Rp. 38,3 Rp. 40,9 Meningkat
Miliar Miliar Miliar 12,2%
3. (2018 | Rp.409 Rp. 42,9 Rp. 43,7 Meningkat
Miliar Miliar Miliar 6,6%

Tabel 3.4. Tingkat Pendapatan KFC Center Indonesia tahun
2016 - 2018
(Sumber : Studi dokumen marketing KFC Center Indonesia tahun 2019)

E. KESIMPULAN

Upaya yang dilakukan KFC Center Indonesia dalam meningkatkan
jumlah penjualan dengan strategi Customer Relationship Management bisa
dibilang berhasil meningkatkan jumlah penjualan peerusahaan dan sesuai
target perencanaan. Adapun program CRM yang dimiliki KFC Indonesia
diantaranya adalah Guest Experience Survey dan Customer Maniac.
Kegiatan CRM KFC Center Indonesia juga tidak hanya terfokus pada
program-progra CRM, namun lebih dari itu KFC menawarkan berbagai
alternative layanan untuk memudahkan para pelanggan menikmati berbagai
produk KFC Indonesia.

Demi meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggannya, KFC

selalu berinovasi terhadap produknya, serta mendata dan mencatat berbagai
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masukan dan kritik dari pelanggan yang kemudian akan menjadi acuan oleh
pihak marketing KFC Indonesia dalam menentukan solusi yang tepat untuk
penyelesaian masalah yang ada serta strategi danprogram selanjutnya yang

akan dilaksanakan.
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