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1.1 Latar Belakang

Dalam keadaan perekonomian yang semakin sulit ini banyak terjadi
persaingan di berbagai bidang, termasuk di dalamnya persaingan dalam dunia
bisnis. Banyak perusahaan yang berlomba untuk mendapatkan pangsa pasar,
sehingga hal ini memacu perusahaan untuk berusaha terus maju dalam
memperbaiki manajemen bisnisnya. Di samping itu perusahaan mulai mengubah
pandangannya dari yang berorientasi pada produk atau jasa, ke pandangan yang
berorientasi pada pelanggan (customer oriented). Salah satu strategi yang dapat
digunakan oleh perusahaan adalah membangun loyalitas pelanggan. Kesetiaan
pelanggan dibutuhkan untuk memastikan masa depan perusahaan. Menjaga
Loyalitas pelanggan mutlak diperlukan oleh sebuah perusahaan agar dapat tetap

survive dan mampu bersaing dengan perusahaan lain.

Setiap perusahaan mempunyai cara sendiri untuk menjaga dan
mendapatkan loyalitas pelanggan, salah satu caranya melalui proses negosiasi dan
penguatan hubungan dengan pelanggan. Proses negosiasi tidak terpisahkan di
dalam upaya membangun saling-pengertian mendalam antara perusahaan dan
pelanggan. Negosiasi itu sendiri termasuk dalam konteks komunikasi dua arah

yang saling menguntungkan. PT. Arthamas Sejahtera Mulia menempatkan Divisi



Customer Care seperti Public Relations dalam proses negosiasi dan penguatan
hubungan dengan pelanggan karena divisi ini merupakan perpanjangan tangan
perusahaan yang berhubungan langsung dengan pelanggan. Divisi Customer Care
ini bertugas menjadi front liner yang tidak hanya sekedar memberikan informasi
tetapi juga menjembatani pelanggan dan perusahaan dalam kegiatan penjualan
dan pembelian. Fungsi dan peran serta Public Relations sebagai garda depan
sekaligus backup bagi perusahaan memiliki peran penting untuk menjaga citra
produk (brand image product) dan citra perusahaan (corporate image). Fungsi
kehumasan dalam hal ini dipadukan dengan pemasaran yang dikenal sebagai

Marketing Public Relations.

Perspektif bidang ilmu komunikasi memandang persaingan bisnis itu dari
sisi komunikasi pemasaran sebuah organisasi perusahaan. Komunikasi pema-
saran dapat memberitahu atau memperlihatkan kepada konsumen tentang bagaima-
na dan mengapa produk itu digunakan (Jatmiko, 2012) . Sehingga apa pun yang
ditawarkan perusahaan ke publik itulah sebagai bagian dari proses perencanaan
pesan, pemilihan komunikator yang tepat, pemilihan media atau komunikasi
secara langsung kepada khalayak atau konsumennya. Karena itu fungsi
komunikasi dalam konteks upaya untuk memenangkan persaingan sangat penting.
Mempertahankan semua pelanggan yang ada umumnya akan lebih
menguntungkan dibandingkan dengan pergantian pelanggan karena biaya untuk
menarik pelanggan baru bisa lima kali lipat dari biaya mempertahankan seorang

pelanggan yang sudah ada (Kotler, 2002:60).



Pelanggan menjadi fokus utama yang paling penting karena pelanggan
sebagai asset utama bagi perusahaan. Pelanggan berperan serta dalam menentukan
keberlangsungan suatu perusahaan. Dapat diartikan tanpa adanya pelanggan maka
perusahaan tidak akan mampu bertahan dalam jangka waktu yang lama. Karena
menyadari begitu pentingnya peran pelanggan terhadap perusahaan maka dewasa
ini perusahaan mulai menyusun strategi untuk mengembangkan suatu hubungan
yang konkrit dengan para pelanggannya. Hal ini dilakukan untuk membangun
hubungan jangka panjang yang saling memuaskan antara perusahaan dan juga
pelanggannya. Dan untuk selalu dapat memberikan kenyamanan serta kepuasan
terhadap pelanggan tersebut maka suatu perusahaan terus ditantang agar selalu
memberikan kualitas pelayanan yang terbaik. Pelayanan pelanggan dalam hal ini
adalah kegiatan komunikasi baik secara empat mata antara petugas dan pelanggan
seperti negosiasi harga, kegiatan presentasi dalam kelompok pada proses

pemaparan produk dan sebagainya.

Konsep pelanggan dari sudut pandang komunikasi adalah sebagai
komunikan, yakni orang-orang yang menjadi tujuan atau destinasi suatu kegiatan
komunikasi. Pesan yang diciptakan dan disampaikan oleh komunikator harus
terima dan dipahami sepenuhnya oleh komunikan. Konsumen dalam hal ini
menjadi komunikan yang tidak saja menerima pesan namun juga sebagai unsur
yang bisa memberikan feedback atau umpan balik yang berguna dalam perbaikan
dan peningkatan kualitas layanan. Adanya respon dan umpan balik ini merupakan
cerminan bentuk komunikasi dua arah yang berimbang. Kebutuhan pelanggan

perlu diidentifikasi secara jelas, sebagai bagian dari pengembangan produk dan



untuk melampaui harapan pelanggan, bukan sekedar memenuhinya. Dengan
demikian perusahaan dapat memahami dengan baik perilaku pelanggan
sasarannya, serta dapat menyusun strategi dan program yang tepat dalam rangka
memanfaatkan peluang yang ada, menjalin hubungan dengan setiap pelanggan

dan mampu mengungguli pesaingnya.

Perilaku khalayak sangat penting untuk diserap dan direspon oleh
perusahaan sebagai komunikator. Sikap, tindak, dan kebiasaan khalayak
konsumen menjadi ukuran pengembangan produk dan layanan serta konten
komunikasi berikutnya. Strategi komunikasi yang tepat mensyaratkan bahwa
komunikator harus benar-benar memahami jati diri komunikannya agar pesan
yang dirancang sesuai dan tepat masuk dalam benak sasaran, baik komunikasi
yang menggunakan media maupun komunikasi dalam Kkegiatan presentasi
langsung. Dalam usahanya untuk mewujudkan loyalitas pelanggan tersebut
sekarang ini banyak perusahaan yang menjalankan kegiatan Customer
Relationship Management (CRM). Pelanggan itu harus dikelola sebaik-baiknya
agar memberikan manfaat sebesar-besarnya bagi kedua belah pihak dalam suatu

hubungan bisnis yang berkesinambungan.

Customer Relationship Marketing memaparkan bahwa loyalitas pelanggan
harus dibangun dengan usaha keras dalam bentuk personalisasi dimana pelanggan
menjadi inti dari aktivitas pemasaran. Menurut pendapat Kotler dan Armstrong
(2012:12) bahwa Customer Relationship Management (CRM) merupakan sebuah
pendekatan dalam mengelola hubungan kerjasama dengan pelanggan yang

memaksimalkan komunikasi pemasaran melalui pengelolaan hubungan dengan



pelanggan seperti mengumpulkan segala bentuk interaksi dengan pelanggan,
memperhatikan identifikasi pelanggan, dan juga membangun kesetiaan dari
pelanggan. Pengelolaan pelanggan pada dasarnya merupakan kegiatan komunikasi
yang bertujuan untuk menjalin hubungan baru, membangun dan memupuk
hubungan itu agar berkesinambungan dalam jangka panjang. Proses ini sederhana
namun sesungguhnya membutuhkan upaya serius dari perusahaan karena

menyangkut aspek-aspek sosial, ekonomi, dan bahkan budaya masyarakat.

Komunikator pada dasarnya tidak bisa bergerak sendiri tanpa peran
komunikan. Tujuan yang dibangun dalam sebuah interaksi komunikasi pada
dasarnya adalah untuk membentuk dan memperkokoh hubungan dalam jangka
panjang yang saling menguntungkan. Apapun yang dilakukan perusahaan melalui
frontliners-nya semua bertujuan untuk mendapatkan pelanggan dan membangun
hubungan mutualisme jangka panjang. Jadi, dengan adanya Customer
Relationship Management (CRM) maka diharapkan agar para pelaku bisnis dapat
mengetahui bagaimana langkah atau cara melayani pelanggan dengan baik,
sehingga pelanggan merasa puas dengan pelayanan dan terjalin hubungan yang
positif antara pelanggan dan perusahaan. Hal ini merupakan penentu keberhasilan
suatu perusahaan di tengah persaingan bisnis pada era globalisasi. Fungsi dan
tujuan CRM adalah memberikan pelayanan yang terbaik bagi pelanggan baik

dalam sikap, komunikasi, dan pelayanan.

Dalam mewujudkan loyalitas pelanggan juga diperlukan proses negosiasi
karena selalu ada dua belah pihak yang berlawanan atau berbeda sudut

pandangnya. Negosiasi pada dasarnya bentuk komunikasi yang hendak berusaha



mencapai titik kesepahaman yang sama antara kedua belah pihak. Agar dapat
menemukan titik temu atau kesepakatan diantara kedua belah pihak, maka kedua
belah pihak perlu bernegosiasi. Menurut Robbins dalam buku Perilaku Organisasi

(2008:195),

“Negosiasi adalah suatu proses dimana dua pihak atau lebih yang
mempunyai kepentingan yang sama atau bertentangan, bertemu dan berbicara
untuk mencapai suatu kesepakatan. Proses negosiasi selalu melibatkan dua orang
atau lebih yang saling berinteraksi, mencari suatu kesepakatan kedua belah pihak,
dan mencapai tujuan yang dikehendaki bersama kedua belah pihak yang terlibat
dalam negosiasi”.

Proses negosiasi adalah kegiatan komunikasi yang merepresentasikan
institusi masing-masing kelompok, yakni perusahaan pemberi layanan produk dan
perusahaan penerima layanan. Ada nilai dan aliran fisik terjadi antara kedua
institusi perusahaan. Namun lebih dari itu, peneliti memandangnya terdapat juga
aliran komunikasi timbal balik antara keduanya. Negosiasi itu sendiri merupakan
interaksi komunikasi yang bertujuan untuk mencapai kesepakatan bersama pada
titik tertentu sehingga terjadi saling pengertian dan terjadi transaksi yang saling
menguntungkan kedua belah pihak. Kesaling-pengertian ini bagi perusahaan
dimaksudkan untuk membangun pengertian yang logis, artinya bisa diterima oleh
akal sehat atau rasional, namun juga selanjutnya hubungan itu memiliki ikatan
emosional yang pada gilirannya bisa menciptakan preferensi yang mendalam

terhadap suatu brand perusahaan.

Bagi perusahaan, pengukuran keberhasilan itu seringkali diukur dengan
tingkat penjualan karena secara riil motif utama organisasi bisnis adalah

keuntungan. Namun ada kalanya keuntungan diperhitungkan dalam jangka



panjang dan bukan sesaat saja sehingga yang terpenting adalah hubungan bisnis
yang langgeng dengan pelanggan. Penjualan yang meningkat dari waktu ke waktu
adalah salah satu bukti kuatnya suatu hubungan yang terjalin antara perusahaan
dan komunitas pelanggannya. Hubungan itu tidak dibangun seketika tetapi
membutuhkan waktu dalam jangka panjang. Hubungan bisnis yang saling
menguntungkan akan memberikan imbalan bagi kedua belah pihak yaitu

perusahaan sebagai komunikator dan sebagai komunikan.

Demikian pentingnya hubungan antara perusahaan yang dilakukan seluruh
anggota organisasi terhadap semua pelanggan sesuai segmennya. Dapat dikatakan
bahwa pelanggan itu sangat berarti bagi urat nadi perusahaan. Dari uraian di atas,
penelitian ini memfokuskan pada implementasi proses customer relations pada
PT. Arthamas Sejahtera Mulia yakni perusahaan yang bergerak di bidang trading
pelumas karena PT. Arthamas sejahtera Mulia merupakan perusahaan yang
memiliki produk — produk unggulan. Namun PT. Arthamas Sejahtera Mulia
banyak memiliki kompetitor yang siap merebut para pelanggan. Alasan yang
mendasari topik penelitian ini adalah bahwa setiap perusahaan dalam
mempertahankan konsumennya, harus mampu menjalin hubungan yang baik.

Adapun data penjualan dari produk oli TOTAL Lubmarine adalah sebagai berikut:



Tabel 1.1

Data Penjualan Oli TOTAL Lubmarine

Bulan 2012 2013 2014 2015
Januari 1.009.868 487.820 526.180 420.942
Februari 713.248 563.756 372.213 526.747

Maret 845.194 596.358 435.826 490.714

April 785.945 639.163 521.317 393.371

Mei 830.853 597.910 550.053 410.736
Juni 877.860 533.233 485.028 406.592
Juli 811.065 783.914 457.677 390.009
Agustus 860.383 572.296 475.546 419.829
September 723.903 552.798 530.100 450.017
Oktober 743.856 600.220 549.094 535.461
November 709.108 468.909 480.322 571.255
Desember 586.598 525.173 518.927 595.739

Total 9.497.811 6.228.827 5.902.283 5.612.502
Rata-rata | 791.484,25 519.068,92 491.856,92 467.708.50

Sumber: Data Penjualan Oli TOTAL Lubmarine

Dari data di atas dapat diketahui bahwa PT.Arthamas Sejahtera Mulia

mengalami penurunan penjualan per volume secara signifikan di tiap — tiap

tahunnya terhitung dari tahun 2012 — 2015. Pada Januari 2012 tercatat volume

penjualan 1.009.868 dan pada akhir tahun, Desember 2012 sebesar 586.598 atau

terjadi kemerosotan 42%. Secara keseluruhan, total volume penjualan setiap tahun




juga menunjukan penurunan signifikan, yakni 34% (2012 — 2013), 5% (2013-
2014), 5% (2014-2015). Dengan data di atas peneliti ingin mengetahui apakah
terjadi penurunan loyalitas konsumen pada produk oli TOTAL Lubmarine PT.
Arthamas Sejahtera Mulia pada pelanggan korporate. Penurunan ini diduga salah
satu penyebab utamanya adalah persoalan strategi komunikasi pemasaran yang
belum optimal. Secara lebih rinci proses negosiasi dan penguatan hubungan
pelanggan merupakan masalah yang sangat krusial sehingga peneliti melakukan

penyelidikan dalam rangka memberikan solusi bagi persoalan perusahaan.

PT. Arthamas Sejahtera Mulia adalah sebuah perusahaan swasta yang
bergerak dalam trading oli TOTAL Lubmarine dan ditunjuk sebagai Exclusive
agent TOTAL Lubmarine di Indonesia. Kondisi tersebut yang menyadarkan PT.
Arthamas Sejahtera Mulia akan pentingnya konsep customer relations. Konsep ini
mengharapkan adanya inovasi dan peningkatan fasilitas agar dapat menciptakan
loyalitas pelanggan terhadap PT. Arthamas Sejahtera Mulia sehingga tercipta

hubungan jangka panjang yang harmonis antara perusahaan dan pelanggan.

PT. Arthamas Sejahtera Mulia adalah perusahaan yang penyebaran
produknya hampir ada di seluruh pelosok Indonesia bahkan sampai mendunia.
Customer Relations pada PT. Arthamas Sejahtera Mulia pada produk oli TOTAL
Lubmarine menarik diteliti karena dengan penelitian ini dapat diketahui apakah
PT. Arthamas Sejahtera Mulia sudah mampu menerapkan customer relations
dengan baik sehingga timbulnya rasa loyalitas dari para pelanggannya atau hanya

mengejar keuntungan semata sehingga berkurangnya komunikasi yang baik
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terhadap pelanggan yang menyebabkan berpindahnya pelanggan ke produk

sejenis lainnya.

Berdasarkan latar belakang diatas maka peneliti bermaksud mengadakan
penelitian dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran Melalui Negosiasi
dan Penguatan Hubungan Pelanggan Pada PT. Arthamas Sejahtera Mulia

terhadap Pelanggan korporate”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut diatas, terjadinya penurunan
konsumen pada produk oli TOTAL Lubmarine PT. Arthamas Sejahtera Mulia
yang dapat dilihat dari data penjualan. Penurunan penjualan itu menyebabkan
terjadinya penurunan loyalitas konsumen sehingga dapat dirumuskan masalah
penelitian ini adalah bagaimana strategi komunikasi pemasaran PT. Arthamas
Sejahtera Mulia dalam meningkatkan customer loyalty pada produk oli TOTAL

Lubmarine, maka dapat dibuat pertanyaan penelitian sebagai berikut:

1. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan PT. Arthamas
Sejahtera Mulia 2012 — 2015?
2. Bagimana proses negosiasi dan bentuk penguatan atau pemeliharaan

hubungan antara perusahaan dan pelanggan?
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1.3 Tujuan Penelitian

1. Untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan PT.

Arthamas Sejahtera Mulia 2012 — 2015.

2. Untuk menganalisis proses negosiasi dan bentuk penguatan atau

pemeliharaan hubungan antara perusahaan dan pelanggan.

1.4 Manfaat Penelitian

Dari hasil penelitian ini, manfaat yang diperoleh bagi perusahaan, pihak

laindan penulis adalah sebagai berikut:
1.4.1. Bagi Perusahaan / kalangan bisnis

Diharapkan dengan hasil penelitian ini, dapat menjadi pertimbangan bagi
perusahaan di dalam menentukan kebijakan - kebijakan program

pemasarannya, yang tidak lain dalam mempertahankan loyalitas pelanggan.
1.4.2. Bagi pihak lain

Penulis juga mengharapkan penelitian ini dapat dijadikan sumbangan
pemikiran bagi pihak-pihak yang tertarik pada permasalahan loyalitas
pelanggan, dan kiranya penelitian ini dapat memberikan sumbangan
pemikiran / ide-ide untuk penelitian selanjutnya, serta menjadikan hasil

penelitian ini sebagai referensi yang berguna di masa mendatang.
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1.4.3. Bagi penulis

Penelitian ini merupakan suatu sarana latihan penerapan teori-teori dan
pengetahuan yang telah diterima dan di pelajari selama di bangku kuliah

dengan kenyataan yang ada di lapangan.

1.5 Sistematika Penulisan

BAB | PENDAHULUAN

Berisi uraian latar belakang penelitian yang diadakan pada PT. Arthamas
Sejahtera Mulia yang menggambarkan pentingnya membangun hubungan
baik dengan pelanggan melalui negosiasi dan penguatan hubungan di
dalam persaingan bisnis sekarang ini. Penelitian ini memfokuskan pada
implementasi proses customer relations pada PT. Arthamas Sejahtera
Mulia dalam mempertahankan pelanggannya yang merupakan asset utama

perusahaan.

BAB Il TINJAUAN PUSTAKA

Berisi uraian teori Public Relations, teori komunikasi pemasaran,
Customer Relationship Management, teori hubungan, teori interpersonal

communication dan juga kerangka pemikiran peneliti.
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BAB Il METODELOGI PENELITIAN

Berisi uraian metode yang digunakan yaitu pendekatan kualitatif dengan

jenis penelitian deskriptif dan studi kasus sebagai metode penelitian.
BAB IV HASIL PENELITIAN

Menguraikan hasil penelitian dan pembahasan dari keseluruhan rangkaian

penelitian yang telah dilakukan.
BAB V PENUTUP

Bab ini berisi kesimpulan dari hasil wawancara, observasi dan juga
dokumentasi serta data-data lainnya yang menunjang serta berisi saran
yang di dapatkan oleh penulis selama melakukan penelitian ini kepada
narasumber dan juga saran dari penulis berdasarkan hasil obervasi yang

dilakukan.



