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1.1. Latar Belakang

Level kompetisi diantar industri bisnis sekarang ini semakin ekstrim, tidak
terkecuali dengan perusahaan-perusahaan yang beroperasi di Indonesia. Dengan
semakin pesatnya kemajuan teknologi pada era globalisasi ini, maka tiap
perusahaan berusaha maksial untuk selalu meningkatkan kualitas produk maupun
manajemen pemasarannya dengan tujuan akhir tentu saja memaksimalkan
keuntungan sesuai target yang diinginkan oleh masing-masing perusahaan.
Kompetisi yang makin ketat dalam dunia bisnis merambah ke semua lini usaha
(bisnis), sehingga kompetisi yang ada antara perusahaan semakin ketat. Setiap
perusahaan tidak akan bisa lepas dari persaingan tersebut, dimana semua
perusahaan dituntut untuk mampu menghadapi berbagai kendala yang timbul
didalam mengelola bisnis usaha pemasarannya, juga untuk memastikan
perusahaan yang bersangkutan untuk dapat beroperasi dengan manajemen yang
paling efektif dan efisien.

Perubahan bisnis pemasaran kini menjanjikan suatu peluang dan tantangan
bisnis baru untuk mendapatkan keuntungan. Berbagai perusahaan baru tumbuh
dengan produk kebanggan mereka yang beranekaragam rupanya. Jumlah produk
dan pesaing yang semakin Banyak berarti tidak kekurangan barang, namun
konsumen semakin berkurang jumlahnya. Fenomena persaingan antar produsen

untuk mendapatkan banyak konsumen membuat setiap produsen menyadari suatu



kebutuhan untuk memaksimalkan aset-aset perusahaan demi kelangsungan
perusahaan. Perkembangan pesat industri di Indonesia membuat tingkat
persaingannya menjadi ketat, khususnya pada industri produk-produk rumah
tangga dan pemeliharaan kesehatan diri. Perusahaan melakukan inovasi terus
menerus untuk menjadi dapat diterima oleh masyarakat sehingga berakibat pada
loyalitas konsumen. Hal ini terlihat dari semakin bervariasinya produk rumah
tangga dan pemeliharaaan kesehatan diri di Indonesia. “Akibatnya, konsumen
semakin selektif dalam memilih produk yang akan dibeli”. Faktor nilai atau
manfaat yang menjadi pertimbangan bagi konsumen dalam memilih produk, yang
akan diperoleh konsumen dari mengkonsumsi suatu produk. Selain itu, konsumen
juga mempertihitungkan seberapa besar biaya yang harus dikeluarkan untuk
mendapatkan produk tersebut. Banyaknya pilihan produk yang memiliki
kesamaan bentuk, kegunaan dan fitur lainnya membuat konsumen kesulitan untuk
memilah produk.

Terciptanya persaingan yang ketat membuat konsumen memiliki peluang
yang besar untuk mendapatkan produk dan pelayanan yang sesuai dengan
keinginan dan kebutuhannya. P’erusahaan harus mampu menyediakan produk
yang mutunya lebih baik (better in quality), harganya bias lebih murah (cheaper
in price), informasi yang lebih cepat (faster delivery) dan juga pelayanan yang
lebih baik (better in service) dibandingkan dengan produk pesaingnya” (Kotler
dan Keller, 2012).

Perusahaan saat ini harus mulai fokus pada penyampaian nilai (value) dan

meningkatkan loyalitas pelanggan. Untuk mencapai pertumbuhan penjualan yang



baik tentunya harus didukung oleh perilaku konsumen yang berbelanja kebutuhan
sehari-harinya secara berulang. Pembelian ulang merupakan factor yang sama
pentingnya yang merupakan indicator kunci loyalitas (Lam et al., 2014). Menurut
Hawkins et al. (2013: 640) menyebutkan bahwa “pembelian ulang merupakan
kegiatan membeli kembali suatu produk barang maupun jasa yang dilakukan oleh
pelanggan terhadap produk dengan merek yang sama tanpa diikuti perasaan yang
berarti oleh si pembeli”. Menurut Amoako et al. (2012: 28) ada “beberapa hal
yang dapat dilakukan untuk meningkatkan pembelian ulang, yaitu Customer
Relationship Management (CRM) yang baik, harga yang sesuai dan brand image
yang baik”.

“Customer Relationship Management (CRM) adalah sebuah usaha
pendekatan untuk mengerti dan mempengaruhi kebiasaan konsumen melalui
komunikasi berarti dalam rangka untuk meningkatkan akuisisi pelanggan, retensi
pelanggan, loyalitas pelanggan, dan probilitas pelanggan” (Ko et al., 2012: 10).
Menurut Hennig et al. (2012: 232) menyebutkan bahwa “penerapan Customer
Relationship Management (CRM) yang baik akan berakibat pada pembelian
ulang”.

Faktor lain yang dapat meningkatkan pembelian ulang salah satunya adalah
harga. Menurut Kotler dan Armstrong (2013:151) mengatakan bahwa ‘“harga
adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah
dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau
menggunakan produk atau jasa tersebut”. Harga berperan penting dalam

mempengaruhi  konsumen untuk melakukan pembelian akan suatu produk.



Melihat kemampuan konsumen dalam membeli produk maka dapat menentukan
kebijakan harga yang sesuai dengan tingkat pendapatan masyarakat. Kebijakan
harga sangat menentukan dalam pemasaran sebuah produk, karena harga adalah
salah satu unsur pemasaran di dalam keputusan konsumen melakukan pembelian
produk yang memberikan pendapatan bagi organisasi atau perusahaan

Faktor lain yang dapat meningkatkan pembelian ulang adalah citra merek.
Citra merek merupakan pandangan masyarakat terhadap suatu merek yang berupa
persepsi positif yang bisa mempengaruhi pemasaran suatu merek tersebut. Pada
suatu perusahaan, citra merupakan hal yang sangat penting yang dapat
mempengaruhi positif atau negatif aktivitas pemasaran, dimana citra berperan
dalam mempengaruhi keputusan pembelian dan perilaku pembelian ulang.
Dengan kata lain, orientasi terhadap pelanggan menjadi suatu keharusan dalam
setiap bisnis. Didalam mencapai tujuan yang berorientasi kepada kepuasan
konsumen, Kinerja perusahaan secara signifika akan menentukan persepsi
konsumen terhadap pelayanan yang diberikan.

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:227), menguraikan “pembelian ulang
merupakan tahap proses keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan
pembelian produk”. “Pembelian ulang dapat diwujudkan oleh CRM”, Kotler dan
Amstrong (2012) menyatakan “Customer Relationship Management merupakan
proses membangun serta mempertahankan hubungan jangka panjang yang
menguntungkan dengan konsumen melalui penyediaan pelayanan yang bernilai
dan memuaskan”. Turban (2010) mengemukakan “CRM adalah suatu pendekatan

kepada konsumen yang berfokus pada pembangunan hubungan jangka panjang



dan berkelanjutan yang berkelanjutan yang dapat memberikan nilai tambah bagi

pelanggan dan perusahaan”.

PT Wings Surya merupakan perusahaan penghasil produk-produk rumah
tangga yang bermarkas di Surabaya, Indonesia. Perusahaan ini didirikan pada 21
September 1948 dengan nama Fa Wings. Pada tahun 1991, ia berganti nama
menjadi Wings Surya. PT. Wings Surya memasarkan produknya diberbagali
penjuru Indonesia melalui usaha-usaha ritel seperti swalayan, supermarket,
alfamart, toko besar bahkan toko kelontong. Objek penelitian ini adalah usaha ritel
Alfamart yang berada di daerah Kabupaten Kudus. Tepatnya pada Alfamrt UMK

Salam Kidul, Dersalam, Kec. Bae, Kabupaten Kudus.

Alfamart UMK menjual berbagai macam produk dari berbagai merek
ternama. Salah satunya adalah produk Wings yang meliputi Wings soap, Lion
Wings, Wings Care, Wings Food dan Calbee Wings. Berikut data produk Wings

yang dijual pada Alfamart UMK dapat dilihat dari tabel 1.1 sebagai berikut:


https://id.wikipedia.org/wiki/Kota_Surabaya
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Tabel 1.1.
Daftar Produk Wings
Tahun 2019

Jenis Produk Nama Produk

Wing Soap Powder Deterjen, Pewangi So Klin, Softener So Kilin,
Liuid Detergen, Creamy Detergen, So Klin Rapika

Wing Household | So Klin Lantai, Wings Porcelain (WPC), Super Sol

Lion Wings Pasta gigi Ciptadent, Produk Emeron, Produk Kodomo
Porduk Zinc Zact Toothpaste, Produk Posh, Mama
Dishwashing Liquid

Wings Care Sabun GIV, Sabun Fresh and Natural, Sabun NUVO,
Hers Protex, Popok Baby Happy

Wings Food Ale-ale, Enerjos, Floridina, Milk Jus, Jas Jus, Kecap
Sedaap, Mie Sedaap, Mis Sukses, Segar Dingin, Teh
Javana Teajus, Teh Rio, Top Coffe Top White Coffe, Iso
Plus dan Golda Coffe

Calbee Wings Pottabee dan Krisbee

Sumber : Alfamart UMK, 2019.

Tabel 1.1. menunjukkan banyaknya variasi produk Wings yang ada pada
Alfamart UMK yang dapat mempengaruhi penjualan. Namun, kenyataan yang ada
terjadi penurunan penjualan pada Produk Alfamart UMK. Berikut penjualan

produk Wings Alfamart UMK dapat dilihat pada tabel 1.2. adalah sebagai

berikut:




Tabel 1.2.

Data Penjualan Alfamart UMK
Bulan Januari-Oktober 2019

Merek Bulan (unit)
No
Perusahaan Januari | Februari | Maret April Mei
1. | Unilever 11.367 19.560 17.254 14.600 19.263
2. | Wings 11.438 17.703 12.486 16.670 20.287
3. | Indofood 16.745 16.726 15.953 28.622 12.197
4. | Kalbee 225 397 372 292 348
5. | Kimia Farma 245 247 256 353 378
Total Penjualan 40.020 54.633 46.321 60.537 52.473
Merek Bulan (unit)
No
Perusahaan Juni Juli Agustus | September | Oktober
1. | Unilever 11.356 17.254 17.345 12.622 16.222
2. | Wings 10.678 12.600 17.670 11.372 18.455
3. | Indofood 15.475 17.433 15.622 10.882 12.450
4. | Kalbee 200 340 492 287 660
5. | Kimia Farma 245 256 553 321 376
Total Penjualan 37.954 47.883 51.682 35.484 | 48.1633

Sumber : Alfamart UMK, 2019.

Berdasarkan tabel 1.2. terjadi fluktuasi data penjualan dari bulan Januari

hingga Oktober 2019 yaitu terjadi penurunan pada bulan Maret, Mei, Juni dan




September. Hal tersebut dikarenakan semakin banyaknya usaha ritel di Kabupaten
Kudus sehingga menimbulkan persaingan. Selain itu, faktor harga yang lebih
tinggi dari pesaing menjadi salah satu penyebab menurunnya data penjualan
Alfamart UMK. Menyadari persaingan yang semakin ketat, maka Alfamart UMK
ingin memaksimalkan penjualan melalui program Customer Relationship

Management (CRM), strategi harga dan brand image.

Research GAP penelitian pengaruh Customer Relationship Management
(CRM) terhadap pembelian ulang, yaitu terdapat pada penelitian yang dilakukan
oleh Kenny Fachrian Fardhani (2016), MiaYuristika (2018) menyatakan bahwa
“Customer Relationship Management (CRM) berpengaruh terhadap pembelian
ulang”, sedangkan penelitian yang telah dilakukan oleh Victoria Riska Agustine
(2015) dan Willyam Limanto (2016) menyatakan “Customer Relationship
Management (CRM) tidak berpengaruh terhadap pembelian ulang”.

Penelitian Nandiwardana (2018), Yuda Melisa (2015), Tjoa Valdion
Kimade dan Hatane Semuel (2016) menyatakan bahwa “harga berpengaruh
terhadap pembelian ulang”. Berbeda dengan penelitian dari Widi Nugraha (2016)
menyebutkan bahwa “harga tidak berpengaruh terhadap pembelian ulang”.
Penelitian Hasugian (2015) yang menunjukkan hasil penelitian bahwa “citra
merek secara parsial berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang”. Namun
hasil penelitian oleh Kurniawati (2014), menunjukkan bahwa “brand image tidak
berpengaruh terhadap pembelian ulang”.

Berdasarkan uraian dan perbedaan penelitian di atas, penulis mencoba

mengadakan penelitian yang berjudul “Pengaruh Customer Relationship



Management, Harga Dan Brand Image Terhadap Pembelian Ulang (Studi

Kasus Produk Wings Di Alfamart UMK Kudus)”.

1.2. Ruang Lingkup
Ruang lingkup dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.2.1. Penelitian ini mengambil obyek penelitian di Alfamart UMK Kudus.

1.2.2. Penelitian ini akan meneliti Customer Relationship Management (CRM)
(X 1), Harga (X ;) dan Brand Image (X 3) sebagai variabel bebas dan
Pembelian Ulang sebagai variabel terikat ().

1.2.3. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Produk Wings di Alfamart

UMK Kudus.

1.3. Perumusan Masalah

Pembelian ulang “adalah salah satu faktor penentu kontinuitas perusahaan.
Untuk memaksimalkan pembelian ulang, yang harus dilakukan selanjutnya adalah
memaksimalkan strategi customer relationship management (CRM) karena CRM
merupakan strategi untuk mengelola informasi detail seputar pelanggan dan secara
hati-hati mengelola touch point untuk memaksimalkan pembelian ulang”.
Selanjutnya strategi harga juga penting karena harga berperan penting dalam
mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian akan suatu produk. Citra
merek juga tidak kalah pentingnya dengan harga karena citra merek merupakan

pandangan masyarakat terhadap suatu merek yang berupa persepsi positif yang



bisa mempengaruhi pemasaran suatu merek tersebut. Berdasarkan deskripsi

masalah di atas, maka dapat dirumuskan pertanyaan penelitian sebagai berikut:

1.3.1.

1.3.2.

1.3.3.

1.3.4.

Apakah customer relationship management (CRM) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pembelian ulang produk Wings di
Alfamart UMK Kudus?

Apakah harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian
ulang produk Wings di Alfamart UMK Kudus?

Apakah brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian ulang produk Wings di Alfamart UMK Kudus?

Apakah customer relationship management (CRM), harga dan brand
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang produk

Wings di Alfamart UMK Kudus secara berganda?

1.4. Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan di atas, maka tujuan penelitian yang akan dicapai

dalam penulisan ini adalah sebagai berikut :

1.4.1.

1.4.2.

1.4.3.

Menganalisis pengaruh positif dan signifikan customer relationship
management (CRM) terhadap pembelian ulang produk Wings di Alfamart
UMK Kudus.

Menganalisis pengaruh positif dan signifikan harga terhadap pembelian
ulang produk Wings di Alfamart UMK Kudus.

Menganalisis pengaruh positif dan signifikan brand image terhadap

pembelian ulang produk Wings di Alfamart UMK Kudus.
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1.4.4. Menganalisis pengaruh positif dan signifikan customer relationship
management (CRM), harga dan brand image terhadap pembelian ulang

produk Wings di Alfamart UMK Kudus secara berganda.

1.5. Kegunaan Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan mempunyai kegunaan baik secara teoritis
maupun praktis. Adapun manfaat dari penelitian sebagai berikut:
1.5.1. Kegunaan teoritis
Manfaat bagi para akademisi, penelitian ini diharap dapat memberikan
sumbangan ilmu pengetahuan serta wawasan mengenai (CRM)customer
relationship management, strategi harga, brand image dan pemberian
ulang serta menjadi bahan rujukan bagi penelitian selanjutnya guna
menyempurnakan dan juga memperbaiki penelitian ini.
1.5.2. Kegunaan praktis
a. Memberikan kontribusi bagi PT Wings Surya dalam hal customer
relationship management, harga dan brand image untuk meningkatkan
pembelian ulang.
b. Menjadi bahan masukan dan juga referensi bagi pihak-pihak yang
berkepentingan dalam hal customer relationship management, harga,

brand image dan pembelian ulang.
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