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BAB I 
PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan dunia usaha telah memasuki era baru, dimana semakin 

banyak perusahaan perusahaan baru bersaing pada sektor jasa maupun dagang. 

Kondisi seperti inilah yang menuntut agar perusahaan dapat beradaptasi dengan 

kondisi pasar saat ini. Semakin tinggi tingkat pendidikan pelanggan maka secara 

tidak langsung pelanggan akan semakin kritis dan teliti dalam memilih produk 

dan jasa. Dalam situasi seperti ini, perusahaan tidak boleh hanya mengandalkan 

produk yang dihasilkan, tetapi perusahaan juga harus menjalin hubungan baik 

dengan setiap pelanggan setianya. Saputra dan Ariningsih (dalam Mulyanti, 2016) 

mengemukakan bahwa pemasaran relasional merupakan sebuah konsep strategi 

pemasaran yang berupa menjalin hubungan jangka panjang dengan para 

pelanggan. Upaya untuk mempertahankan hubungan yang kokoh serta saling 

menguntungkan antara penyedia produk atau jasa dengan pelanggan, dapat 

terbangun dengan adanya transaksi ulangan.  

Indonesia mengalami kemajuan di bidang teknologi karena adanya 

internet. Berdasarkan data dari internetworldstats, pengguna internet di Indonesia 

mencapai 212,35 juta jiwa yang menjadikan Indonesia sebagai urutan ketiga 

pengguna internet terbanyak di Asia (databoks.katadata.co.id, 2021). 

Pertumbuhan penggunaan internet membawa banyak dampak bagi berbagai 

bidang termasuk dalam bidang bisnis. Perkembangan dunia industri serta peran 

teknologi dalam suatu perusahaan telah membuat penggunaan strategis menjadi 

sebuah elemen kunci dalam menentukan keberhasilan suatu perusahaan. Melalui 

teknologi dan internet, perusahaan dapat menghemat waktu dan biaya untuk 

menjalin hubungan yang baik dengan para pelanggan yang mana dapat 

meningkatkkan loyalitas dari para pelanggannya. 

Dengan terus bertambahnya pengguna internet di Indonesia, kini banyak 

perusahaan yang mengalihkan pemasaran produk maupun jasanya melalui 

internet. Dengan berkembangnya internet banyak perusahaan yang akhirnya 
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berkembang dengan istilah e-commerce. Berdasarkan data dari 

databoks.katadata.co.id, Indonesia merupakan Negara dengan presentase 

pengguna e-commerce terbanyak di dunia per-April 2021.  

 

Gambar 1. 1 Negara dengan Penggunaan E-Commerce Tertinggi di Dunia 
 

 
Sumber : databoks.katadata.co.id, 2019 

 

 Presentase pengguna internet di Indonesia mencapai angka 88,1%  yang 

menggunakan layanan e-commerce sebagai sarana berbelanja untuk membeli 

produk. Presentase tersebut merupakan angka tertinggi  di dunia dalam hasil 

survei yang dilakukan oleh We Are Social pada April 2021. Kemudian pada posisi 

kedua ditempati oleh Inggris dengan presentase 86,9% pengguna internet yang 

menggunakan e-commerce. Dengan adanya data dari gambar diatas menjadikan 

Indonesia memiliki banyak e-commerce yang menjadikan persaingan dalam 

bidang bisnis ini menjadi semakin ketat. Untuk itu, setiap perusahaan berupaya 

untuk menciptakan loyalitas pada pelanggannya. 

Loyalitas konsumen sangat berpengaruh pada pendapatan atau profit suatu 

perusahaan dan sebagai upaya perusahaan untuk bertahan pada persaingan antar e-

commerce. Setiap perusahaan berupaya menyusun dan menjalankan strategi 

sebaik-baiknya untuk menciptakan loyalitas pada customernya. Diantara 

banyaknya strategi tersebut salah satunya adalah dengan menggunakan customer 

relationship management. Melalui program-program dalam customer relationship 

management ini perusahaan berusaha membangun hubungan yang baik dengan 
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pelanggannya. Yang diharapkan jika tercipta hubungan baik diantara para 

konsumen dan perusahaan akan tercipta loyalitas dan perusahaan dapat 

mempertahankan para konsumennya. 

Menurut Kotler dan Keller (dalam Putri, 2019) kepuasan pelanggan 

merupakan persaan seseorang setelah membandingkan hasil kerja yang ia rasakan 

dengan harapannya terhadap suatu produk atau jasa. Kepuasan pelanggan 

diibaratkan sebagai evaluasi pelanggan setelah melakukan pembelian, dimana 

membandingkan persepsi terhadap kinerja produk atau jasa yang dipilih dapat 

memenuhi atau melebihi harapan sebelum pembelian. Jika persepsi terhadap 

kinerja memenuhi harapan maka akan tercipta kepuasan pelanggan. Sebaliknya 

jika persepsi terhadap kinerja tidak memenuhi harapan maka pelanggan akan 

merasakan ketidakpuasan. 

Pelanggan yang tidak puas biasanya akan mudah berpindah menggunakan 

produk dan jasa dari perusahaan lain. Menurut Kotler dan Keller (dalam Putri, 

2019) menyatakan bahwa pelanggan yang tidak puas biasanya akan 

menyampaikan pengalaman buruknya tentang suatu produk atau jasa kepada 

sebelas orang lain. Jika sebelas orang ini meneruskan informasi tersebut kepada 

orang lain lagi, maka informasi buruk mengenai produk atau jasa tersebut akan 

berkembang dan berpotensi menyebabkan kerugian besar bagi suatu perusahaan 

dalam hal memenuhi harapan pelanggan. Dengan semakin berkembangnya 

peggunaan internet dapat menjadi sarana bagi pelanggan untuk menyebarkan 

berita buruk mengenai ungkapan ketidakpuasan mereka terhadap suatu produk 

atau jasa. Ketidakpuasan ini dapat menimbulkan berbagai sikap negatif terhadap 

perusahaan, seperti berkurangnya kemungkinan pembelian berulang, peralihan 

mereka, dan adanya keluhan. Oleh karena itu penting bagi perusahaan untuk 

menciptakan kepuasan pelanggan sebagai langkah awal untuk mempertahankan 

pelanggan dan menjadikan pelanggan loyal untuk menghadapi persaingan. 

Untuk menciptakan loyalias pelanggan, perusahaan juga harus memiliki 

strategi pemasaran yang tepat. Paradigma pemasaran saat ini telah bergeser, yakni 

tidak hanya berfokus kepada target pemasaran dan penjualan saja, tetapi juga 

harus fokus menjalin hubungan baik dengan pelanggan dalam jangka waktu yang 

panjang atau disebut customer relationship management. Selain itu, penerapan 
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customer relationship management dapat digunakan untuk memperoleh informasi 

atau data penting mengenai pelanggan. Karena pada zaman yang bergerak serba 

cepat ini data adalah segalanya. Mulai dari sesuatu seperti nama, nomor telepon, 

dan alamat email, hingga ke informasi yang lebih kompleks seperti ketertarikan 

atau produk apa yang sering dibeli oleh mereka. Hal ini dapat digunakan untuk 

memperoleh feedback dari pelanggan sehingga data tersebut dapat digunakan 

untuk meningkatkan strategi pemasaran dengan mencocokan data pada profil 

pelanggan. Customer relationship management juga memungkinkan suatu 

perusahaan dapat memiliki suatu sistem yang lebih terorganisir. Sistem yang lebih 

rapi ini akan memungkinkan perusahaan untuk meningatkan efisiensi sehingga 

dapat mengurangi anggran-anggaran yang tidak diperlukan. 

Beberapa e-commerce yang menjalankan strategi Customer Relationship 

Management ini diantaranya adalah Tokopedia dengan TokoPoints yang kini telah 

berubah menjadi GoPay Coins, Lazada dengan program Voucher Club, dan 

Shopee dengan program Shopee Koin. Tujuan dilakukannya program Customer 

relationship management oleh setiap perusahaan selalu sama, yaitu untuk 

menciptakan loyalitas dari pelanggannya. 

Shopee merupakan salah satu perusahaan yang bergerak dalam bidang e-

commerce dan menerapkan program Customer relationship management dalam 

upaya membangun hubungan baik dengan pelanggannya. Shopee merupakan 

perusahaan yang bergerak dengan konsep marketplace.  

  Pada dasarnya, marketplace merupakan pihak perantara yang 

mengakomodasi atau memfasilitasi pihak penjual dan pihak pembeli di dunia 

maya. Marketplace berperan sebagai pihak ketiga dalam transaksi online dengan 

menyediakan fitur penjualan serta fasilitas pembayaran secara aman. Shopee 

sendiri mulai  masuk ke Indonesia pada akhir Mei 2015 dan mulai beroperasi pada 

Juni 2015. Shopee merupakan anak perusahaan dari Sea Limitied yang bermarkas 

Singapura. 

 

  



 

5 
 

Tabel 1. 1 Market share e-commerce di Indonesia 

No. Marketplace 

Market share e-commerce 

Tahun Kuartal 
Pengunjung 

Web 
Bulanan 

Ranking 

Playstore Appstore 

1. Shopee 
2020 

1 71.533.300 1 1 
2 93.440.300 1 1 
3 96.532.300 1 1 
4 129.320.800 1 1 

2021 
1 127.400.000 1 1 
2 126.996.700 1 1 

2. Tokopedia 
2020 

1 69.800.000 3 2 
2 86.103.300 3 2 
3 84.997.100 4 2 
4 114.655.600 4 2 

2021 
1 135.076.700 4 2 
2 147.790.000 4 2 

Sumber : iprice.co.id, 2020-2021 

 

Berdasarkan tabel diatas, pada tahun 2020 Shopee menduduki peringkat 

teratas dalam market share e-commerce di Indonesia dan terus mengalami 

peningkatan pada setiap kuartalnya. Pada kuartal pertama tahun 2020 Shopee 

memiliki pengunjung 71.533.300 juta jiwa. Kemudian pada kuartal kedua 

memiliki 93.440.300 pengunjung, di kuartal ketiga dengan 96.532.300 

pengunjung, dan pada kuartal keempat memiliki sebanyak 129.320.800 

pengunjung. 

Kemudian pada tahun 2021 Shopee menempati urutan kedua dalam market 

share dan berada dibawah Tokopedia . Pada kuartal pertama Shopee memperoleh 

sebanyak 127.400.000 pengunjung. Kemudian pada kuartal kedua Shopee 

mendapatkan pengunjung sebanyak 126.996.700 orang. Tetapi penurunan ini 

tidak termasuk pada  ranking pada AppStore dan PlayStore serta berbagai sosial 

media.  

Shopee menjalankan strategi Customer relationship management dengan 

memanfaatkan teknologi informasi sehingga hubungan yang dijalin antara 

pelanggan baru maupun pelanggan yang telah lama dapat terjalin dengan baik dan 
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berlangsung untuk jangka waktu yang lama. Pada tahun 2016 Shopee 

meluncurkan program loyalty dengan nama Shopee Koin.  

Kebiasaan masyarakat mengalami pergeseran karena lebih banyak 

berbelanja secara online  dibandingkan  berbelanja secara offline. Hal ini 

menunjukkan adanya peningkatan adopsi  teknologi. Kemajuan perkembangan 

internet dan penggunaan e-commerce lebih banyak di dominasi oleh Generasi Z 

dan milenial.  

Seperti dilansir dari Kompas.com Mulya  Amri selaku  Direktur riset 

Katadata Insight Center menyatakan bahwa  generasi milenial masih  

mendominasi penggunaan e-commerce di Indonesia, namun tingkat kepercayaan 

masyarakat lintas generasi terus meningkat. Ini menjadikan kesempatan bagi 

kelompok umur lainnya dan sekaligus meningkatkan inklusi keuangan. Generasi 

Z dan milenial lebih banyak menggunakan uangnya  untuk berbelanja secara 

online di e-commerce. Hal ini dapat dilihat dari riset yang dilakukan oleh Katadata 

Insight Center (KIC) dan kredivo menunjukkan bahwa masyarakat menggunakan 

sekitar 3% sampai 5% pendapatannya untuk berbelanja  di e-commerce. 

 

 

Gambar 1. 2 Rasio Transaksi E-Commerce Terhadap Pendapatan Bulanan 

 

Sumber : databoks.katadata.co.id, 2021 

 

Berdasarkan gambar diatas, masyarakat berusia 18-25 tahun rata-rata 

memperoleh pendapatan sebesar Rp. 4,6 juta per-bulan. Rata-rata nilai transaksi 

mereka adalah 5,4% dari pendapatan bulanan tersebut. Kelompok usia 26-35 

tahun mempunyai pendapatan sebesar Rp. 5,7 juta per-bulan dan jumlah 

pendapatan yang dibelanjakan di e-commerce adalah sebesar 5,2%. Kemudian, 
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kelompok usia 36-45 tahun yang memiliki rata-rata pendapatan sebesar Rp. 7,4 

juta per-bulan dan jumlah pendapaan yang dibelanjakan di e-commerce sebesar 

4%. Orang-orang berusia 46-55 tahun membelanjakan 3,5% dari gajinya yang 

sebesar Rp 8,7 juta per bulan di e-commerce. Sedangkan, mereka yang berusia di 

atas 55 tahun rata-rata memiliki pendapatan bulanan sebesar Rp 9,3 juta. Hanya 

saja, rasio nilai transaksi di e-commerce dari pendapatannya hanya sebesar 3,4%. 

Semakin muda kelompok usia masyarakat, rasio pendapatan yang dibelanjakan 

di e-commerce juga semakin besar. 

Berdasarkan data diatas, penulis kemudian melakukan pra riset kepada 

mahasiswa aktif jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu  Sosial dan Ilmu Politik 

Universitas Sriwijaya dengan demografi usia 18-25 tahun. Penulis ingin mencari 

tahu apakah mahasiswa jurusan Ilmu Komunikasi memiliki atau menggunakan 

aplikasi Shopee sebagai salah satu perusahaan e-commerce yang ada di Indonesia. 

 

Gambar 1. 3 Diagram Pengguna Aplikasi Shopee di Kalangan Mahasiswa 

 

Sumber : Data Pra-riset Penulis, 2021 

Pra-riset diatas ditujukan kepada mahasiswa Ilmu Komunikasi angkatan 

2017, 2018, 2019, 2020, dan 2021. Hasilnya sebanyak 97,3% mahasiswa ilmu 

komunikasi tersebut telah menggunakan aplikasi Shopee sebagai sarana 

berbelanja online melalui e-commerce. Ini menyatakan bahwa sebagian besar 

mahasiswa ilmu komunikasi menggunakan aplikasi Shopee sebagai sarana 

berbelanja online. 
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Gambar 1. 4 Diagram Pengguna Aplikasi Shopee 

 

Sumber : Data Pra-riset Penulis, 2021 

Berdasarkan data diatas, mahasiswa ilmu komunikasi yang menggunakan 

Shopee koin menunjukkan presentase sebesar 72%. Hal ini menunjukkan bahwa 

mayoritas mahasiswa jurusan ilmu komunikasi telah  mengikuti program yang 

dibuat oleh aplikasi Shopee untuk menciptakan hubungan yang baik diantara 

pihak Shopee dengan para pelanggannya dalam rangka mempertahankan loyalitas 

pelanggan.  

 

Gambar 1. 5 Diagram Pengguna Aplikasi Shopee di Kalangan Mahasiswa 

 
Sumber :  Data Pra-riset Penulis, 2021 

 
Pada diagram diatas mahasiswa yang paling banyak menggunakan aplikasi 

Shopee menggunakan demografi usia adalah mahasiswa ilmu komunikasi 

angkatan 2018 dan 2019, dengan pesentase masing-masing sebesar 50,7% dan 

18,7%. Berdasarkan data pada diagram sebelumnya mengenai mahasiswa yang 

menggunakan program Shopee Koin, yaitu sebesar 72%, maka dapat disimpulkan 

bahwa mahasiswa ilmu komunikasi angkatan 2018 dan 2019 menggunakan 

aplikasi Shopee karena adanya program loyalitas Shopee Koin. 
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Selain itu, dapat disimpulkan juga bahwa mahasiswa jurusan Ilmu 

Komunikasi menggunakan aplikasi Shopee dengan mempertimbangkan 

banyaknya keuntungan Shopee koin yang bisa di dapatkan jika menggunakan 

aplikasi Shopee tersebut. 

Karena itu penulis tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut dengan 

Pengaruh Customer relationship management Program Shopee Koin 

Terhadap Loyalitas Pelanggan (Survey Pada Pengguna Aplikasi Shopee Di 

Kalangan Mahasiswa Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial Dan Ilmu Politik 

Universitas Sriwijaya)  

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas maka rumusan masalah dari penelitian 

ini adalah Bagaimana Pengaruh Customer relationship management Program 

Shopee Koin Terhadap Loyalitas Pelanggan di Kalangan Mahasiswa Ilmu 

Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial Dan Ilmu Politik Universitas Sriwijaya? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui Bagaimana Pengaruh 

Customer relationship management Program Shopee Koin Terhadap Loyalitas 

Pelanggan di Kalangan Mahasiswa Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial Dan 

Ilmu Politik Universitas Sriwijaya. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian yang berupa kajian Pengaruh Customer relationship 

management Program Shopee Koin Terhadap Loyalitas Pelanggan di Kalangan 

Mahasiswa Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial Dan Ilmu Politik Universitas 

Sriwijaya ini diharapkan mampu memberikan manfaat sebagai berikut : 

1.4.1 Manfaat Praktis 
Manfaat praktis dari penelitian ini dapat menjadi referensi bagi para 

pemilik perusahaan yang menerapkan customer relationship  management di 

bidang e-commerce agar dapat mengembangkan program-program customer 

relationship  management nya dan dapat menjadi strategi penjualan. 
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1.4.2 Manfaat Teoritis 
Manfaat teoritis dari penelitian ini adalah sebagai bahan bacaan bagi 

mahasiswa, masyarakat umum, dan peneliti lain mengenai Customer relationship 

management (CRM) dan loyalitas pelanggan. 
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