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Abstract

In an era of fierce competition in the coffee shop business,
business sustainability depends heavily on loyal customer
support. Companies need a strategy to increase customer loyalty.
The aim of this study is to analyze and describe how Warkop Cak
Ri  implements a customer relationship management
communication strategy to increase customer loyalty. The
research method used is descriptive research with qualitative
analysis. This approach is chosen because researchers need
information from informants as research data. Data is obtained
through observations, interviews, and documentation carried out
by researchers. The collected data is analyzed through data
reduction, data presentation, and data verification or conclusion
drawing. Warkop Cak Ri implements a communication strategy
that instills customer loyalty through four stages, namely fact-
finding, planning, action and communication, and evaluation. In
addition, Warkop Cak Ri also implements a customer
relationship management strategy by providing financial benefits
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to customers, such as discounts, coupons, and free gifts. In terms
of social benefit, Warkop Cak Ri makes academic training
programs, blessed Friday programs, and campaigns, as well as
actively greeting customers and remembering customer service
preferences. As well as structural ties, Warkop Cak Ri provides
the latest information through social media, provides exclusive
services, and provides individual awards through events held.
Keywords: Strategy of Communication, Customer Relationship
Management, Loyalty of Customers, Financial Benefit, Social
Benefit, Structural Ties

Abstraksi

Dalam era persaingan ketat pada bisnis warung kopi,
keberlanjutan bisnis sangat bergantung pada dukungan pelanggan
yang loyal. Perusahaan perlu memiliki strategi untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan. Tujuan dari penelitian ini
adalah untuk menganalisis dan mendeskripsikan bagaimana
Warkop Cak Ri menerapkan strategi komunikasi customer
relationship management dalam mempertahankan loyalitas
pelanggan. Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian
deskriptif dengan analisis kualitatif. Pendekatan ini dipilih karena
peneliti membutuhkan informasi dari informan sebagai data
penelitian. Data diperoleh melalui observasi, wawancara, dan
dokumentasi yang dilakukan oleh peneliti. Data yang terkumpul
dianalisis dengan reduksi data, penyajian data, dan memverifikasi
data atau penarikan kesimpulan. Warkop Cak Ri menerapkan
strategi komunikasi dalam mempertahankan loyalitas pelanggan
melalui empat tahapan, yaitu fact finding, planning, action and
communication, dan evaluation. Selain itu, Warkop Cak Ri juga
menerapkan strategi customer relationship management dengan
memberikan financial benefit kepada pelanggan seperti diskon,
kupon, dan freegift. Dalam hal social benefit, Warkop Cak Ri
membuat program pelatihan akademi, program jumat berkah, dan
campaign, serta aktif menyapa pelanggan dan mengingat
preferensi layanan pelanggan. Serta pada structural ties, Warkop
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Cak Ri menyediakan informasi terbaru melalui media sosial,
memberikan layanan eksklusif, dan memberikan penghargaan
individual melalui event yang diadakan.

Kata Kunci: Strategi Komunikasi, Customer Relationship
Management, Loyalitas Pelanggan, Financial Benefit, Social
Benefit, Structural Ties

I. PENDAHULUAN

Seiring perkembangan zaman hingga menjadi era modern,
masyarakat mulai mengalami perubahan dalam kebiasaanya.
Menurut Sjahroni et al., (2015) Gaya hidup adalah suatu pola
hidup yang menentukan bagaimana seseorang mengalokasikan
waktu, energi, dan uang, serta mencerminkan nilai — nilai,
keinginan, dan perasaan pribadi. Salah satu gaya hidup yang
menjadi kebiasaan masyarakat saat ini adalah terbentuknya
fenomena atau budaya ngopi oleh berbagai kalangan, dari usia
remaja hingga orang dewasa. Tinamei mengatakan fenomena ini
dikatakan sebagai cafe society, yang mana berarti adanya gaya
hidup dari urbanisme populer terhadap antusiasme masyarakat
dalam mencari hiburan (Haristianti et al., 2021).

Menurut Sunajaya (2017), makna gaya hidup masyarakat
perkotaan adalah upaya untuk memperoleh modal kebudayaan
(cultural capital) dengan mengembangkan tingkat konsumsi pada
ruang — ruang yang dianggap baru, seperti kafe ataupun warung
kopi. International Coffee Organization (ICO) menyatakan bahwa

Indonesia termasuk sebuah negara yang mengonsumsi kopi
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dengan posisi terbesar kelima di dunia pada tahun 2020/2021,
dengan berjumlah hingga mencapai lima juta kantong yang
memiliki ukuran enam puluh kilogram (Rizaty, 2022).

Budaya ngopi menjadikan berbagai coffee shop mulai
bersaing dengan memperhatikan tingkat kompetitornya. Dari
level kafe maupun warung kopi tradisional, mereka terdorong
untuk melakukan strategi dan inovasi demi bisa bertahan dalam
era modern ini. Berdasarkan penelitian dari Silalahi & Claretta
(2022), budaya ngopi masyarakat Gresik mengalami pergeseran
dari warung kopi menjadi kafe, baik untuk kumpul bersama
teman dari seorang pelajar hingga para pekerja. Namun,
realitanya di lapangan ditemukan fakta yang berbeda dari kondisi
tersebut. Meskipun kafe lebih menarik dibandingkan dengan
warung kopi tradisional, namun pandangan ini tidak dapat
dijadikan tolak ukur untuk menilai kualitas yang diberikan.
Keberhasilan dan eksistensi dapat dicapai oleh warung kopi
tradisional dengan berbagai latar belakang yang mendasari hal
tersebut. Peningkatan sisi kualitas produksi dan strategi
pemasaran bisa dilakukan sehingga warung kopi tradisional tetap
bertahan hingga saat ini (Damis, 2018).

Salah satu kota yang terkenal dengan banyaknya warung
kopi yang ada, yaitu Kota Gresik. Bahkan Kota Gresik mendapat
julukan oleh banyak orang sebagai “Kota Seribu Warung Kopi”.
Hampir di setiap sudut kota bisa ditemukan berderetnya warung

kopi hingga menimbulkan pandangan bahwa masyarakat Kota
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Gresik menyukai aktivitas ngopi. Omset yang dapat dihasilkan
oleh pengusaha warung kopi di Gresik bisa mencapai hingga
ratusan juta rupiah setiap bulannya, hal ini langsung dikatakan
oleh Dinas Koperasi, UMKM, Perindustrian dan Perdagangan
(Diskoperindag) Gresik yang mencatatkan terdapat 4.700 warung
kopi tersebar secara merata di Gresik pada tahun 2017 (Melani,
2020).

Salah satu warung kopi tradisional berasal dari Kota Gresik
yang mampu bertahan hingga sekarang ini dan berhasil meraih
kesuksesan yang lebih besar, adalah Warkop CR1 atau yang biasa
dipanggil Warkop Cak Ri. Warkop Cak Ri merupakan sebuah
usaha kuliner yang bergerak melalui warung kopi tradisional
dengan komitmen untuk mengutamakan dan menjaga kualitas
rasa dari kopi yang diproduksi. Warkop Cak Ri mengalami
perkembangan yang pesat hingga memiliki sebuah CV. LS
(Linggar Sentosa), sebuah perusahaan agroindustri yang bergerak
di bidang pengolahan dan produksi kopi bubuk dengan bahan
baku kopi robusta. Berdasarkan data dari penelitian yang
dilakukan oleh Yagin (2017), dapat dilihat perkembangan
Warkop Cak Ri dari jumlah produksi kopi bubuk oleh CV. LS
dari Januari 2017 hingga Juni 2017 adalah 20.950 Kg. Warkop
Cak Ri juga memenangkan penghargaan Indonesia Best Product
Award 2021 sebagai produk dengan kualitas terbaik dalam
produk kopi. Selain itu juga mendapatkan Award Trend Summit

2021 sebagai produk kopi terbaik.
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Dalam menjalankan sebuah bisnis, penerapan strategi yang
tepat sangatlah penting, dan salah satunya adalah menggunakan
strategi komunikasi. Komunikasi yang efektif akan membantu
kelancaran operasional perusahaan dan mempengaruhi kualitas
keberhasilan bisnis, serta dapat membangun loyalitas pelanggan
agar terkontrol dengan baik (Dewa, 2022). Warkop Cak Ri,
sebagai warung kopi tradisional yang telah berdiri lama,
menyadari adanya persaingan yang semakin ketat di industri
tersebut. Untuk mempertahankan loyalitas pelanggannya,
Warkop Cak Ri perlu merancang strategi komunikasi yang efektif
dengan menerapkan Customer Relationship Management (CRM)
sebagai salah satu upayanya. Penerapan ini bertujuan untuk
mengelola, mempertahankan, dan menjaga loyalitas pelanggan di
Warkop Cak Ri. Kotler mengatakan bahwa perubahan dari fokus
pada produksi menjadi fokus pada pelanggan, membuat
perusahaan menganggap pelanggan sebagai aset yang sangat
berharga (Thendywinaryo et al., 2020).

Fenomena keberadaan kafe ataupun warung kopi di beberapa
kota besar di Indonesia menarik perhatian beberapa peneliti untuk
mengkajinya melalui berbagai aspek. Penelitian ini bertujuan
untuk mengkaji keterkaitan antara kesuksesan Warkop Cak Ri
dengan strategi komunikasi CRM yang dilakukan. Fenomena
keberhasilan yang dirasakan oleh Warkop Cak Ri hingga
sekarang ini, menjadikan penelitian ini dapat memberikan

kontribusi penting untuk memahami hubungan dengan pelanggan
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atau loyalitas pelanggan Warkop Cak Ri. Oleh karena itu,
penelitian ini dianggap menarik untuk dilakukan.

Berdasarkan latar belakang yang telah diuaraikan di atas,
maka dapat diutarakan permasalahan yang terjadi dimana akan
menjadi rumusan masalah dari penelitan ini. Permasalahan
tersebut adalah bagaimana strategi komunikasi CRM yang
diterapkan oleh Warkop Cak Ri dalam mempertahankan loyalitas
pelanggan. Tujuan yang akan dicapai oleh penulis dari penelitian
ini yaitu untuk mengetahui strategi komunikasi CRM dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan Warkop Cak Ri.

Berikut ini adalah beberapa teori yang digunakan sebagai

landasan untuk mengarahkan penelitian ini:

A. Fenomena Kedai Kopi di Indonesia

Kopi adalah salah satu minuman yang sangat populer di
seluruh dunia, kopi juga merupakan salah satu komoditas yang
sering diperdagangkan antara negara — negara di seluruh dunia
(Purbantina & Arviani, 2022). International Coffee Organization
pada tahun 2022 mengatakan bahwa Indonesia menempati
peringkat keempat dalam produksi kopi (Mahdi, 2022). Pada
tahun 2020, produksi kopi dalam negeri mencapai angka 12,1 juta
karung. Tingginya produksi kopi di Indonesia membuat warung
kopi menjadi semakin populer dan konsumsi kopi di Indonesia
menjadi salah satu yang terbesar di dunia (Nurikhsan et al.,
2019).
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B. Strategi Komunikasi

Sebagaimana dikatakan oleh Onong Uchjana Effendy,
strategi  komunikasi menggabungkan perencanaan komunikasi
(communication  planning) dan manajemen  komunikasi
(communication management) dengan tujuan mencapai tertentu,
strategi komunikasi harus dapat menunjukkan bagaimana
diterapkan secara taktis untuk mencapai tujuan (dalam Syahputra,
2023).

Untuk mencapai tujuan komunikasi yang diinginkan, yaitu
komunikasi yang efektif. Maka menurut Cutlip dan Center,
strategi komunikasi harus melalui empat tahap, yaitu fact finding,
planning, action and communication, serta evaluation (Effendy,
dalam Sandra 2023).

C. Customer Relationship Management (CRM)

Menurut Kotler dan Keller, Customer Relation
Management (CRM) yang sering digunakan untuk merujuk pada
hubungan pelanggan, adalah proses mengelola informasi detail
mengenai semua aspek yang dibutuhkan pelanggan untuk
mengoptimalkan loyalitas pelanggan (Perdana & Parlindungan,
2022).

Kotler dan Keller mengungkapkan bahwa terdapat tiga
metode yang dapat digunakan perusahaan untuk mempertahankan

dan meningkatkan hubungan dengan pelanggan, yaitu manfaat
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finansial (financial benefit), manfaat sosial (social benefit), dan
ikatan struktural (structural ties) (Anindira & Imran, 2021).

D. Loyalitas Pelanggan

Griffin  mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai
komitmen konsumen untuk berulang kali membeli kembali
barang atau jasa yang disukai dalam jangka panjang (Dewa,
2022). Loyalitas pelanggan lebih terkait dengan perilaku
(behavior) daripada sikap (Griffin dalam Carissa et al., 2014).
Loyalitas membutuhkan setidaknya dua pembelian dan
memperhitungkan keadaan selama periode waktu tertentu.

Il. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kualitatif.
Moleong menjelaskan bahwa penelitian kualitatif adalah
penelitian yang berusaha untuk memahami fenomena dalam suatu
konteks khusus secara alamiah, dengan menggunakan berbagai
metodologi alamiah (Amalia & Zurani, 2021). Dalam hal ini,
penelitian kualitatif yang digunakan adalah untuk meneliti
strategi komunikasi Costumer Relationship Management (CRM)
pada Warkop Cak Ri dalam mempertahankan loyalitas
pelanggan.

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif.
Menurut Moleong, data penelitian deskriptif terdiri dari kata —
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kata, gambar, dan bukan angka karena pendekatan metode
kualitatif, dan semua data yang dikumpulkan dapat menjadi kunci
dari apa yang telah diteliti (Dewa, 2022). Dengan melakukan
penyajian secara deskriptif, penelitian ini dapat menghasilkan
data yang menjelaskan bagaimana Warkop Cak Ri menjalankan
hubungan dengan pelanggannya melalui Customer Relationship
Management (CRM) untuk mempertahankan loyalitas pelanggan.

Pengamatan langsung peristiwa atau pengamatan sistematis
peristiwva dilakukan selama pengumpulan data menggunakan
metode observasi, wawancara, dan dokumentasi.
1. Observasi

Pengumpulan data melalui observasi memungkinkan interaksi
sosial antara peneliti dan informan dalam lingkungan penelitian
(pengamatan langsung objek penelitian di lapangan). Peneliti
menulis catatan lapangan (field notes) dan diari lapangan (field
diary). Catatan lapangan berisi deskripsi detail tentang lokasi,
keadaan, dan tindakan partisipan. Tujuan dari catatan lapangan
adalah untuk menangkap temuan pengamatan secara tertulis. Data
yang terkumpul dari hasil pengamatan akan dianalisis oleh
peneliti. Hal ini mencakup data yang diamati oleh peneliti, apa
yang didengar, apa yang dilihat dan rekaman yang telah dibuat
oleh peneliti.
2. Wawancara Mendalam

Melalui interaksi langsung dengan informan, pendekatan

wawancara mendalam digunakan untuk mengumpulkan data atau
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informasi (Dewa, 2022). Peneliti melakukan wawancara dengan
Manajer Operasional Warkop Cak Ri, Angga. Kemudian peneliti
juga melakukan wawancara dengan dua orang Supervisor
Warkop Cak Ri yang bernama Gogon dan Faris. Peneliti
menetapkan target durasi wawancara antara satu setengah jam
hingga dua jam sebagai waktu yang cukup untuk satu sesi
wawancara. Untuk menyimpan informasi dan data selama
wawancara, peneliti akan melakukan cara dengan menggunakan
perekam suata untuk menangkap wawancara.
3. Dokumentasi

Dokumentasi adalah metode pengumpulan data yang
melibatkan salinan data atau arsip yang terkait dengan penelitian,
seperti dokumen yang diterbitkan atau dokumen pribadi seperti
tulisan, gambar, video, dan catatan (Dewa, 2022). Dokumentasi
dapat dibuat atas permintaan peneliti. Tujuannya adalah untuk
mengumpulkan informasi yang dapat diandalkan yang

menyeluruh dan berguna untuk penelitian.

I1l. PEMBAHASAN
A. Strategi Komunikasi

Warkop Cak Ri menekankan pentingnya strategi komunikasi
yang efektif. Untuk mengatasi keluhan pelanggan, strategi
komunikasi digunakan sebagai bagian dari operasional (Effendy,
2019). Warkop Cak Ri menerapkan strategi program komunikasi
yang terarah, efektif, dan efisien untuk mencapai hasil yang

diinginkan, yaitu untuk mempertahankan loyalitas pelanggan.
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Menurut Cutlip dan Center, strategi komunikasi terdiri dari empat
tahap strategi komunikasi, yaitu fact finding, planning, action and
communication, serta evaluation (Azzahrani, 2018).

1. Fact Finding

Tahap pencarian fakta dalam strategi komunikasi melibatkan
analisis untuk mengumpulkan informasi dan fakta tentang
permasalahan yang dihadapi oleh pelanggan, serta persepsi atau
tanggapan dari masyarakat umum dalam menyikapi permasalahan
tersebut (Fazarusda & Indrayani, 2020). Pencarian fakta dan data
terkait dengan aspek tersebut biasanya ditemukan melalui
interaksi langsung antara karyawan lapangan dan pelanggan.
Pelanggan akan menginformasikan karyawan lapangan tentang
masalah atau keluhan yang mungkin dialami. Karyawan harus
memperhatikan  keluhan dan segera melaporkan kepada
manajemen Warkop Cak Ri. Data ini akan berfungsi sebagai
dasar untuk melakukan analisis lebih lanjut dan memilih cara
terbaik untuk menangani masalah pelanggan.

Tahap pencarian fakta yang ditemukan oleh Warkop Cak Ri
sesuai dengan pernyataan Cutlip dan Center mengacu pada tahap
fact finding, mengumpulkan informasi dan fakta yang relevan,
sebelum memulai tindakan dan strategi komunikasi (Guntur &
Purnama, 2018). Melalui fact finding, Warkop Cak Ri dapat
menemukan beberapa aspek penting, seperti mengetahui masalah
perusahaan, mengetahui kebutuhan pelanggan, mengetahui target

sasaran komunikasi CRM, dan memahami persepsi publik, serta
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aspek lainnya ditemukan oleh Warkop Cak Ri agar dapat
melakukan perencanaan strategi komunikasi guna
mempertahankan pelanggan yang loyal.

Sehubungan dengan masalah perusahaan, Warkop Cak Ri
mengalami kendala dalam mengelola karyawan demi layanan
berlanjut kepada pelanggan. Pihak manajemen juga mengetahui
kebutuhan pelanggan dengan permintaan pasar yang berubah, hal
ini juga berkaitan dengan keluhan — keluhan yang disampaikan
oleh pelanggan. Kemudian seiring berjalannya waktu, Warkop
Cak Ri juga melihat kepada generasi Z sebagai target sasaran
baru yang ingin digapai. Dengan mengetahui target sasaran, maka
memudahkan dalam upaya menyebarkan pesan mengenai
perusahaan dan produk serta layanan yang diberikan pada
khalayak sasaran (Fadlilah & Arviani, 2022). Selain itu, Warkop
Cak Ri juga memahami persepsi publik dengan berbagai
permintaan dari pelanggan, Warkop Cak Ri terus berusaha
memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan.

2. Planning

Perencanaan adalah tahap berikutnya dalam proses strategi
komunikasi, seperti yang dijelaskan oleh Cutlip dan Center
(Pratama et al., 2022). Setelah melaporkan hasil penemuan fakta
kepada manajemen Warkop Cak Ri, unit manajemen diminta
untuk merencanakan sejumlah faktor yang terkait dengan
program  strategi komunikasi. Unit manajemen akan

mempertimbangkan faktor — faktor seperti sasaran target, tujuan
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komunikasi yang harus dicapai, pesan yang relevan dan
meyakinkan, serta pilihan media atau saluran komunikasi yang
tepat, saat merancang strategi komunikasi (Suryani et al., 2020).

Manajemen Warkop Cak Ri melakukan riset pasar untuk
disesuaikan dalam perencanaan. Setelah itu melakukan sosialisasi
dan mengadakan rapat internal untuk menyusun strategi yang
akan dilaksanakan. Strategi tersebut diselaraskan dengan tujuan
komunikasi yang ingin dicapai, Vyaitu untuk berusaha
memperbaiki pelayanan sehingga dapat membuat identitas
Warkop Cak Ri semakin kuat, menaikkan omset, dan
mempertahankan loyalitas pelanggan. Warkop Cak RIi
memperhatikan proses penyampaian pesan setelah
mengidentifikasi segmen target. Warkop Cak Ri memahami
bahwa pelanggannya tidak hanya pembeli yang datang di warung,
namun terdapat banyak juga dari orang luar kota yang melakukan
pembelian kopi bubuk. Proses penyampaian pesan disampaikan
berdasarkan dari segi nilai — nilai merek, keunikan produk,
keunggulan kompetitif, dan manfaat yang ingin disampaikan ke
pelanggan.  Setelah  menertapkan  perencanaan,  dapat
mengidentifikasi tujuan yang akan diimplementasikan pada
tindakan dan komunikasi yang akan dikembangkan menjadi
strategi untuk mencapai setiap tujuan yang ingin dicapai
(Holtzhausen et al., 2021).
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3. Action and Communication

Pada tahap ini, berbagai program dan tindakan dilakukan
untuk mencapai tujuan yang telah ditentukan sebelumnya
(Ramayanda & Parlindungan, 2023). Ini dicapai dengan
menggunakan berbagai saluran komunikasi, termasuk interaksi
langsung dengan pelanggan, media sosial, event, konten digital,
dan sebagainya. Sebagai pelaksanaan strategi komunikasi dengan
pelanggan, Warkop Cak Ri menerapkan SOP kepada karyawan
dalam melakukan pendekatan kepada pelanggan.

Warkop Cak Ri juga memberikan informasi terbaru seputar
produk, promo, pesan informatif lainnya melalui berbagai media
sosial, seperti instagram, facebook, dan twitter. Penggunaan
media sosial telah berkembang secara signifikan dalam era
berbagai pilihan media, hal ini menyebabkan pesan maupun
promosi yang disampaikan dapat berkembang pesat (Holtzhausen
et al., 2021). Selain itu, Warkop Cak Ri mengadakan promosi
melalui berbagai event, campaign, dan aktif membuat konten
digital seperti blog forum dan video. Strategi ini bertujuan untuk
menginformasikan pelanggan tentang layanan dan produk yang
ditawarkan oleh Warkop Cak Ri.

4. Evaluation

Tahap terakhir dari strategi komunikasi adalah evaluasi.
Sangat penting untuk mengevaluasi upaya komunikasi yang telah
dilakukan dan memainkan peran dalam meningkatkan

komunikasi masa mendatang, terutama dalam mempertahankan
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loyalitas pelanggan (Dirmagina & Arviani, 2023). Dalam hal ini,
Warkop Cak Ri menawarkan solusi yang praktis untuk mengatasi
masalah yang dihadapi pelanggan. Penyelesaian ini dapat berupa
melakukan pendekatan kepada pelanggan, menanyakan cita rasa
kopi, dan tindakan yang relevan lainnya.

Manajemen dari Warkop Cak Ri secara rutin mengevaluasi
program tiap bulannya melalui rapat internal. Laporan tahunan
juga dibuat oleh Warkop Cak Ri untuk menjelaskan program
yang dilaksanakan dalam meningkatkan kualitas layanan dan
mempertahankan loyalitas pelanggan. Respon publik yang positif
terhadap kegiatan strategi komunikasi Warkop Cak Ri
menunjukkan pencapaian dalam memenuhi tujuan komunikasi.
Respon positif ini bisa menjadi tanda bahwa publik telah
menerima dan memahami pesan secara efektif (Guntur &
Purnama, 2018).

B. Strategi Customer Relationship Management (CRM)

Dalam keberhasilan strategi komunikasi Warkop Cak Ri
dalam mempertahankan loyalitas pelanggan, manajemen Warkop
Cak Ri juga menerapkan konsep Customer Relationship
Management (CRM) sebagai upaya penerapan strategi
komunikasi yang dilakukan. Warkop Cak Ri menerapkan strategi
CRM, sebagaimana menurut Kotler dan Keller (dalam Anindira
& Imran, 2021) adalah strategi pemasaran yang digunakan oleh
perusahaan untuk membangun hubungan produktif dengan

pelanggan. Dalam pertumbuhan hubungan antara perusahaan dan
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pelanggan, ada tiga faktor penting menurut Kotler dan Keller,
yaitu financial benefit (manfaat finansial), social benefit (manfaat
sosial), structural ties (ikatan struktural) (Rominah & Disastra,
2018).

1. Financial Benefit (Manfaat Finansial)

Berdasarkan hasil analisis peneliti dengan mengacu pada teori
CRM, manfaat finansial dalam penerapan CRM dapat dijelaskan
menurut Tunggal, yaitu perusahaan dapat memaksimalkan data
pelanggan dengan mengumpulkan dan menggunakan data
pelanggan untuk meningkatkan layanan yang diberikan,
kemudian melakukan analisis kebutuhan pelanggan dengan
memeriksa kebutuhan dan preferensi pelanggan, sehingga dapat
mengurangi biaya yang dikeluarkan (Syakila & Ardhoyo, 2021).

Adapun vyang dilakukan oleh Warkop Cak Ri vyaitu
memberikan promo atau diskon, memberikan kupon atau
voucher, dan memberikan giveaway kepada pelanggan. Konsep
CRM banyak digunakan perusahaan dan dianggap penting,
terutama yang terkait dengan manfaat finansial (Alfian et al.,
2021). Pelanggan menerima diskon atau promo dari Warkop Cak
Ri sebagai semacam keuntungan keuangan. Pelanggan dapat
mendapat manfaat finansial dari produk atau layanan dengan
biaya yang lebih rendah atau menerima penurunan harga tertentu
di marketplace ataupun ketika ada perayaan pada warung.

Pelanggan juga menerima kupon atau voucher dari Warkop

Cak Ri, yang dapat digunakan saat melakukan pembelian di
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Warkop Cak Ri untuk mendapatkan diskon atau keuntungan
keuangan lainnya. Pelanggan memiliki kesempatan untuk
menerima manfaat finansial tambahan dengan penawaran layanan
yang efisien dengan biaya yang terjangkau untuk membangun
hubungan jangka panjang (Zahra et al., 2022). Selain itu, Warkop
Cak Ri mengadakan kegiatan giveaway, seperti menyediakan
pelanggan dengan kopi bubuk secara gratis. Warkop Cak RIi
menyediakan pelanggan kopi bubuk gratis setiap hari raya
lebaran kepada pelanggan loyal. Kemudian Warkop Cak Ri juga
memberikan pelanggan kopi gratis selama sebulan dengan syarat
dapat menjawab kuis yang diberikan. Ini memberikan manfaat
finansial dalam bentuk menerima produk atau hadiah tanpa biaya.
2. Social Benefit (Manfaat Sosial)

Menurut hasil dari analisis yang dilakukan oleh peneliti
menggunakan acuan teori pada strategi CRM sesuai dengan
Kotler dan Keller (dalam Dewi, 2015), perusahaan menawarkan
manfaat sosial kepada pelanggan selain memberikan manfaat
finansial. Manfaat sosial ini melibatkan memberikan keuntungan
kepada pelanggan dalam hal koneksi sosial dan layanan yang
ditawarkan oleh perusahaan. Beberapa hal manfaat sosial yang
diberikan oleh Warkop Cak Ri yaitu membuat program akademi
pelatihan karyawan, menyapa pelanggan, mengingat preferensi
layanan pelanggan, dan mengadakan campaign.

Warkop Cak Ri menyediakan program akademi pelatihan

karyawan untuk meningkatkan keterampilan dan pengetahuan
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karyawan saat menawarkan layanan yang baik kepada pelanggan.
Program pelatihan berjalan selama tiga bulan lamanya dengan
materi yang diberikan oleh Manajer dan Supervisor. Warkop Cak
Ri berusaha untuk memberikan pelanggan pengalaman yang lebih
personal. Manajemen komunikasi internal yang baik berperan
sebagai perantara bagi sekelompok orang untuk berkolaborasi
secara terstruktur demi mencapai tujuan tertentu (Dirmagina &
Arviani, 2023). Karyawan Warkop Cak Ri diarahkan untuk dapat
berinteraksi dengan pelanggan sesuai SOP yang telah ditentukan
oleh manajemen. Karyawan Warkop Cak Ri juga dapat lebih
dekat dengan pelanggan dengan mengingat kebutuhan produk
dan layanan sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Hal ini dapat
berupa kebiasaan pesanan pelanggan, cita rasa kopi sesuai
standar, dan sebagainya.

Warkop Cak Ri juga menjalankan campaign yang ditargetkan
untuk memberikan manfaat sosial kepada pelanggan. Dasar dari
campaign adalah program yang mencakup deskripsi rinci dari
strategi dan pendekatan termasuk waktu dan anggaran yang telah
ditentukan sebelumnya (Holtzhausen et al., 2021). Warkop Cak
Ri mengajak anak — anak untuk mengikuti campaign perlombaan
melukis dan menggambar, yang mana bertujuan untuk membuat
koneksi terhadap masyarakat sekitar. Warkop Cak Ri juga
mengadakan program Jumat Berkah dimana melakukan

kolaborasi dengan divisi produksi kopi untuk membagikan kopi
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gratis kepada orang — orang yang telah melaksanakan salat jumat
di masjid.
3. Structural Ties (Ikatan Struktural)

Dengan menyebarkan informasi terbaru yang berguna,
Warkop Cak Ri terus — menerus memberikan pelayanan terbaik
kepada pelanggan. Warkop Cak Ri aktif memanfaatkan media
sosial untuk membagikan informasi seputar produk dan layanan,
promosi, serta perkembangan terbaru dari Warkop Cak RIi.
Strategi komunikasi yang dilakukan dapat menghasilkan promosi
yang tepat sasaran dan efektif karena generasi milenial sangat
bergantung pada internet dan media sosial (Arviani et al., 2020).
Warkop Cak Ri juga aktif dalam membuat konten digital seperti
blog forum, konten video dan foto. Hal ini bertujuan untuk
menjaga pelanggan tetap terhubung mengenai berita terbaru dari
Warkop Cak Ri.

Selain itu, Warkop Cak Ri berusaha memberikan kenyamanan
kepada pelanggan dari segi layanan khusus yang eksklusif. Hal
ini berkaitan dengan kebersihan warung, pembuatan packaging
yang menarik, fasilitas warung yang diberikan, kemudian
Warkop Cak Ri juga mendengarkan keluhan pelanggan dengan
membuat alat semprotan air guna mengurangi suasana panas di
warung. Ketika keluhan atau umpan balik dari pelanggan
memenuhi keinginan dan kebutuhannya, pelanggan akan merasa
puas (Kalianda, 2018).
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Warkop Cak Ri juga memberikan penghargaan individual
khusus melalui event yang diadakan. Sebagai rasa terima kasih
untuk pelanggan yang loyal, Warkop Cak Ri menyelenggarakan
turnamen games seperti Mobile Legends, Free Fire, dan PUBG,
serta mengadakan acara nonton bersama. Perusahaan berupaya
memberikan dukungan kepada pelangan agar merasa dihargai dan
memperoleh kepuasan dengan layanan yang diberikan (Andreani
et al., 2017). Pelanggan merespon dengan baik terhadap kegiatan
dan strategi komunikasi CRM yang dilakukan oleh Warkop Cak
Ri. Hal ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi CRM
Warkop Cak Ri efektif dalam mencapai hasil yang diinginkan,

yaitu mempertahankan loyalitas pelanggan.

IV. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa
Warkop Cak Ri menerapkan strategi komunikasi dengan
memberikan pesan ataupun informasi terbaru mengenai nilai —
nilai merek, keunikan produk, dan manfaat yang ingin
disampaikan kepada pelanggan. Warkop Cak Ri menggunakan
saluran media melalui interaksi secara langsung dengan
pelanggan dan melalui media sosial, dengan tujuan komunikasi
yang ingin dicapai, yaitu membangun hubungan yang baik
dengan pelanggan.

Warkop Cak Ri dalam penerapan strategi komunikasi

menggunakan konsep strategi customer relationship management
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(CRM) untuk memberikan diskon, kupon, dan give away sebagai
upaya untuk memberikan manfaat secara finansial kepada
pelanggan. Warkop Cak Ri juga membangun kedekatan dengan
pelanggan melalui program akademi pelatihan karyawan,
menyapa pelanggan, mengingat preferensi pelanggan, membuat
campaign, dan program Jumat Berkah. Selain itu, Warkop Cak Ri
membentuk ikatan jangka panjang dengan memberikan informasi
melalui media sosial, aktif pembuatan konten digital,
mengadakan event dan memberikan penghargaan individual
untuk  membentuk ikatan emosional pelanggan, serta
mempertahankan loyalitas pelanggan.

Adapun saran peneliti yaitu Warkop Cak Ri terus
berupaya meningkatkan strategi komunikasi CRM dan terus
memperhatikan evaluasi untuk selalu melakukan inovasi dan

menyesuaikan dengan perkembangan tren.
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