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ABSTRACT.

CRM and After sales services is a services provided by companies to build communication
and service bridges between companies and consumers so that they are interested in buying
products. The purpose of this study is to determine the business model and CRM relationship
carried out by PT. Xiaomi Technology Indonesia and look at the after-sales service carried out by
the company on the increase in sales of the electronic products it produces. This research was
conducted using a Mixed Methods approach. This study uses primary data collected through
interviews with the Xiaomi Official Store Center Point Mall Medan as well as distributing
research instruments in the form of questionnaires to Xiaomi product users in Indonesia. The
research data was tested and processed with the help of the SPSS version 24 application and
analyzed using several tests such as the classical assumption test, as well as multiple linear
analysis. The results of this study show that there is a significant influence between customer
relationship management (CRM) and After Sales Services on increasing sales of Xiaomi
Technology Indonesia's electronic products and the strategy implemented by Xiaomi Technology
Indonesia has proven to be in line with expectations.

Keywords: Customer, Customer Relationship Management, Product

ABSTRAK.

CRM dan Layanan Purna Jual merupakan layanan yang diberikan oleh perusahaan untuk
membangun jembatan komunikasi dan pelayanan antara perusahaan dengan konsumen agar
tertarik untuk membeli produk. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui model
bisnis dan hubungan CRM yang dilakukan oleh PT. Xiaomi Technology Indonesia dan melihat
layanan purna jual yang dilakukan perusahaan terhadap peningkatan penjualan produk
elektronik yang dihasilkannya. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan
Metode Campuran. Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui
wawancara dengan pihak Xiaomi Official Store Centre Point Mall Medan serta penyebaran
instrumen penelitian berupa kuesioner kepada pengguna produk Xiaomi di Indonesia. Data
penelitian diuji dan diolah dengan bantuan aplikasi SPSS versi 24 dan dianalisis menggunakan
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beberapa pengujian seperti uji asumsi klasik, serta analisis linier berganda. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara customer relationship
management (CRM) dan After Sales Services terhadap peningkatan penjualan produk
elektronik Xiaomi Technology Indonesia dan strategi yang diterapkan oleh Xiaomi Technology
Indonesia terbukti sesuai dengan harapan.

Kata kunci: kustomers, kustomerRelationship Management, Produk

PENDAHULUAN

Seiring dengan cepatnya inovasi dalam bidang teknologi, masyarakat saat ini sudah
beralih dari berbagai sistem manual menuju sistem yang lebih praktis juga fleksibel.(Nabilah,
Mhd, & Nurbaiti, 2021) Hadirnya kepraktisan sistem tersebut melahirkan sebuah teknologi
digital yang biasa dikenal dengan CRM. Perkembangan CRM atau biasa dikenal dengan istilah
Customer Relationship Management merupakan salah satu strategi bisnis digital yang
digunakan dan dijalankan banyak perusahaan di seluruh dunia. Adanya CRM dapat
memudahkan interaksi dan membangun hubungan antara perusahaan dengan pelanggan
sehingga perusahaan dapat mengenal lebih dalam perihal perilaku konsumsi dari
pelanggannya dan mempermudah agar pelanggan dapat menemukan produk yang sesuai
dengan kebutuhannya. Dengan begitu, peningkatan kepuasan pelanggan dan peningkatan
penjualan didapatkan.(Guerola-Navarro, Gil-Gomez, Oltra-Badenes, & Sendra-Garcia, 2021)
Tujuan utama dari adanya CRM adalah untuk memperoleh hubungan baik dengan pelanggan
dengan cara mengetahui sebanyak mungkin informasi tentang bagaimana kebutuhan dan
perilaku pelanggan agar perusahaan dapat memperbaiki sistem operasional dan
meningkatkan pelayanannya. Dengan begitu, perusahaan dapat merencanakan strategi
marketing yang cocok untuk pelanggannya dengan sistem ini.(Barantum, 2023)

Selain CRM, ada upaya yang dilakukan banyak perusahaan, yaitu After Sales Services. After
sales services merupakan layanan yang diberikan perusahaan untuk membangun jembatan
komunikasi dan pelayanan antara perusahaan dengan konsumen yang telah melakukan
pembelian produk dari perusahaan.(Kuncie, 2023) Adanya persaingan bisnis yang sangat
ketat mengharuskan setiap perusahaan memiliki sistem yang membuatnya “unik” sehingga
dapat mengait banyak konsumen, terlebih di era yang canggih seperti sekarang, konsumen
menjadi lebih pintar dengan melakukan riset terhadap produk sebelum melakukan
pembelian. Adanya pelayanan after sales services yang baik dapat menjadi poin plus, bukan
hanya untuk pelanggan yang diharapkan melakukan pembelian ulang, namun juga dapat
merekomendasikan produk usaha kepada rekannya sehingga perusahaan terus-menerus
mendapatkan tambahan pelanggan.

760 | Volume 6 Nomor 1 2024


http://issn.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1554089628&1&&
http://issn.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551819093&701&&
http://journal.laaroiba.ac.id/index.php/reslaj/article/view/4733

Reslaj: Rdigww Gdueation Sodial Jaa Roiba,Jowrual

Volume 6 No 1 (2024) 759-778 P-ISSN 2656-274x E-ISSN 2656-4691
DOI: 10.47476/reslaj.v6i1.4733

Xiaomi Technology merupakan perusahaan yang bergerak dalam bidang produksi
berbagai alat elektronik yang mana produknya banyak digunakan di berbagai negara di Dunia.
Untuk salah satu produknya, yakni smartphone saat ini telah masuk kedalam 5 brand terlaris
di dunia, bersanding dengan perusahaan terkemuka seperti Samsung dan Apple. Hal ini dapat
dilihat dari tingkat market share dari beberapa brand smartphone pada tahun 2021-2022.

Tabel 1. Pangsa pasar pengiriman smartphone skala global

Pangsa Pasar Pengiriman Smartphone Skala Global (%)

Brands Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4

2021 | 2021 | 2021 | 2021 | 2022 | 2022 | 2022 | 2022
Apple 17% 15% 14% 22% 18% 16% 16% 23%
Oppo 11% 10% 11% 9% 9% 10% 10% 10%
Samsung | 22% 18% 20% 19% 23% 21% 21% 19%
Vivo 10% 10% 10% 8% 8% 9% 9% 8%
Xiaomi 14% 16% 13% 12% 12% 13% 13% 11%
Others 26% 31% 32% 30% 30% 31% 31% 29%

Sumber: Market Monitor Service(Quarter, 2023)

Jika di rata-ratakan dalam dua tahun, maka market share dari setiap produk ditunjukkan pada
tabel berikut:

Gambar 1. Grafik pangsa pasar pengiriman smartphone skala global

Global Smartphone Shipments Market Share (%)

® Samsung

= Apple

m Xiaomi
Oppo

m others
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Market share atau biasa dikenal dengan pangsa pasar merupakan bagian dari pasar yang
dikuasai oleh perusahaan tertentu atau presentasi dari penjualan perusahaan tersebut selama
waktu tertentu.(Novita et al., 2021) Dari data yang ditunjukkan pada data tersebut, selama 2
tahun xiaomi menguasai pangsa pasar smartphone sebesar 13% dan bersaing dengan brand
besar lainnya seperti Samsung dan Apple. Untuk dapat bersaing dengan kompetitornya,
xiaomi berusaha untuk terus membangun hubungan pelanggan dengan CRM dan layanan
purna jual. Dengan penawaran after sales services yang ditawarkan oleh xiaomi, juga
membangun hubungan pelanggan dengan CRM sudah sewajarnya xiaomi dapat menarik
konsumen lebih banyak lagi. Untuk itu, peneliti tertarik untuk mengetahui model bisnis dan
hubungan CRM yang dilakukan oleh PT. Xiaomi Technology Indonesia, juga melihat layanan
purna jual atau after sales services yang dilakukan oleh perusahaan tersebut terhadap
peningkatan penjualan produk elektronik yang diproduksi.

Customer Relationship Management

Diantara solusi terbaik dalam pengelolaan bisnis, CRM sangat efektif dan penting dalam
membangun hubungan baik dan merupakan metode dalam membuat kesan mengenai
pengelolaan bisnis yang berhubungan dengan pelanggan.(Maulana, Army, & Oktavian, 2020)
CRM merupakan proses yang dilakukan dalam mendapatkan, meningkatkan, dan
mempertahankan hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan dengan tujuan
menciptakan nilai juga kepuasan pelanggan juga meningkatkan keuntungan dari perusahaan
dan meningkatkan mutu juga kualitas agar pelanggan mencapai tingkat kepuasan yang
maksimal.(Dwi Putra Jurusan Pendidikan Ekonomi, Kunci, Produksi, & dan Volume Penjualan,
2017) Customer Relationship Management merupakan suatu pendekatan yang memandang
bahwa pelanggan merupakan inti dan hal utama yang ada pada setiap usaha dan inti dari
keberhasilan suatu usaha tersebut adalah bagaimana perusahaan dapat menjaga hubungan
baiknya secara efektif.(Nanda, Siregar, Cahyani, & Chaniago, 2020) Menurut Datuela,
hubungan dengan pelanggan ini mencakup berbagai kegiatan seperti memberi informasi
kepada pelanggan atau nasabah, menjelaskan secara rinci tentang prosedur, tata cara, dan
waktu dilaksanakannya acara.(Puspa Wildyaksanjani & Dadang Sugiana, 2018) Customer
Relationship Management adalah salah satu strategi yang banyak sekali digunakan dan
diimplementasikan oleh banyak perusahaan di Indonesia, terutama dalam bidang akomodasi,
transportasi, sampai kepada perusahaan elektronik. (Aini & Rokan, 2022)

Customer Relationship Management memiliki 3 komponen utama yang meliputi
management, relationship, dan customer.(Barantum, 2023) Dalam hal management, ada
beberapa pihak yang terlibat dalam membangun komunikasi antar pelanggan seperti call
center, tim sales, tim marketing, dan masih banyak lagi. Selanjutnya, komponen relationship
yang memiliki tugas untuk memberikan pelayanan maksimal untuk menciptakan hubungan
baik dengan pelanggan dan memberikan solusi terbaik atas setiap permasalahan dan bantuan
yang pelanggan butuhkan.(Barantum, 2023) Lalu pada komponen customer atau pelanggan
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merupakan komponen utama mengapa sistem CRM dibutuhkan oleh pelaku bisnis. Pelanggan
disini meliputi calon pelanggan maupun yang sudah menjadi pelanggan, tentang bagaimana
bisa mengakses ke banyak orang agar mendapatkan calon pelanggan, dan tetap
mempertahankan pelanggan yang sudah ada.(Nanda et al, 2020) Customer Relationship
Management memiliki tugas dan manfaat seperti menyimpan dan mengelola data pelanggan,
mengelola komunikasi pelanggan, menganalisis data pelanggan, mengelola program loyalitas,
juga menyediakan layanan pelanggan yang lebih baik.

Manajemen hubungan pelanggan atau CRM adalah salah satu upaya yang dilakukan
perusahaan dan merupakan realisasi ekonomi islam bentuk dari menjaga hubungan baik
antar sesama manusia. Menjaga hubungan baik antar manusia merupakan kewajiban dalam
suatu usaha, sebagaimana firman Allah SWT.

Gl 5 {3l Lo Sl 402 & o 53 (058805 4635 O 3A35 8 50 sl
Artinya: “Dan orang-orang yang menghubungkan apa-apa yang Allah perintahkan supaya

dihubungkan, dan mereka takut kepada Tuhannya dan takut kepada hisab yang buruk. (QS.
Ar-Ra’'d: 21)”

Dalam usaha atau bisnis, menjaga hubungan komunikasi dengan pelanggan merupakan hal
yang penting. Itu dikarenakan menjaga hubungan yang baik akan berdampak kepada
keberlangsungan usaha menuju keberhasilan. Membangun dan menjaga hubungan baik
dengan pelanggan termasuk dalam silaturahim sebagaimana dalam surah Al-Ra’d ayat 21
tersebut.

After Sales Services

Dunia bisnis mengenal persaingan yang sangat ketat. Untuk itu, para pelaku usaha
diharapkan mampu untuk berkembang melakukan berbagai inovasi untuk mengalahkan
pesaing mereka. Model perilaku inovatif ini memerlukan adanya gagasan baru yang dapat
bermanfaat untuk dijalankannya pekerjaan seperti membuat pekerjaan lebih efisien. Aspek
kreatifitas sangat berperan dalam tahapan penciptaan gagasan baru.(M. Taufiq Amir, 2017)
Selain konsep CRM, mengandalkan after sales services atau layanan purna jual menjadi
sesuatu yang dapat diandalkan.

Menurut Kohler & Armstrong, after sales services merupakan layanan yang disediakan
untuk konsumen setelah mereka membeli poduk dari pihak produsen. Selain itu, menurut
Tjipno, layanan purna jual merupakan suatu layanan yang diberikan oleh penjual setelah
pembeli memutuskan untuk membeli atau menggunakan produk.(Adhitama, 2018) Layanan
purna jual merupakan tanggung jawab dari produsen atas kualitas barang yang
diproduksinya dan bisa diberikan dalam bentuk konsultasi lanjutan atau garansi berupa
penggantian barang rusak, pemeliharaan, penyediaan suku cadang, penyediaan pusat
perbaikan dan lainnya. After sales services menjadi hal yang bermanfaat bagi pelaku usaha
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maupun produsen dikarenakan layanan ini diharapkan mampu meningkatkan kepuasan
konsumen terhadap produk yang ditawarkan.(Raditya, Yuliati, & Krisnatuti, 2019) Selain itu,
after sales services diharapkan mampu menjaga pelanggan untuk loyal dan membuat calon
pelanggan memiliki keinginan menjadi konsumen atas produk yang ditawarkan oleh
perusahaan.(Raditya et al, 2019) Perusahaan disini merupakan organisasi bisnis yang
dikerjakan dalam skala besar atau merupakan wadah atau tempat dimana terjadi kegiatan
produksi juga melibatkan sumber daya manusia didalamnya.(Rahmadyah & Aslami, 2022)

Adapun bentuk dari layanan purna jual atau after sales services dapat berupa pemberian
voucher pasca pembelian, garansi, penyediaan aksesoris, dan memberikan fasilitas dan
perlengkapan bagi para konsumen.(Chandra Tri Dharnawan, 2021) Selain menciptakan
loyalitas pelanggan dan meningkatkan penjualan, adanya after sales services menjadikan
produk yang ditawarkan menjadi pembeda dengan produk pesaing, meningkatkan reputasi
perusahaan, dan meningkatkan mutu juga kualitas dari produk.(Dian & Ketut Sudiarta, 2017)
Mutu merupakan kunci dalam memenangkan persaingan dalam pasar. Mutu adalah salah satu
strategi dasar dalam bisnis yang menghasilkan barang dan jasa yang memenuhi kebutuhan
dan kepuasan konsumen secara internal dan eksternal, menggunakan kemampuan maksimal
di bagian sumber daya manajemen, pengetahuan, kompetensi inti, modal, teknologi,
peralatan, material, dan sistem untu menghasilkan barang dan jasa yang memiliki nilai
tambah di masyarakat serta memberikan keuntungan kepada para pemegang saham.(Aslami,
2020) Karena beberapa kesempatan tersebut bisa menjadi faktor yang dapat meningkatkan
pendapatan perusahaan dengan perilaku konsumen yang diharapkan. Perilaku konsumen
islami disandarkan atas rasionalitas yang disempurnakan dan menghubungkan keyakinan
dan kebenaran yang melampaui akal manusia yang sangat terbatas berdasarkan alqur’an dan
assunnah dengan menjaga etika konsumsi dalam islam seperti prinsip keadilan, kebersihan,
kesederhanaan, kemurahan hati, dan moralitas.

Layanan purna jual yang telah dijabarkan diatas terdapat beberapa tanggung jawab
berupa penggantian barang dan pemeliharaan. Dalam islam, terdapat istilah serupa yang
mendeskripsikan layanan purna jual atau after sales services, yakni khiyar terutama khiyar
aibi. Dalam konsep ekonomi islam, Khiyar merupakan akad dalam hukum figih jual beli yang
memberikan kesempatan bagi penjual dan pembeli untuk benar-benar meneruskan atau
membatalkan akad jual beli yang telah dilaksanakan atau menentukan pilihan diantara barang
yang ditawarkan.(Salhuteru, 2017) Khiyar merupakan hak pilih bagi penjual dan pembeli
untuk melanjutkan atau membatalkan akad jual beli yang dilakukan. hak khiyar sitetapkan
dalam syariat Islam bagi orang-orang yamb hendak melakukan transaksi jual beli agar tidak
ada yang merasa dirugikan oleh transaksi yang mereka lakukan.(Aulia Muthiah, 2018)
Sedangkan khiyar aibi merupakan salah satu dari bagian khiyar, yang membolehkan kedua
belah pihak untuk melangsungkan atau membatalkan akad jual beli dikarenakan adanya
cacat/aib pada barang yang ditransaksikan yang tidak diketahui oleh pembeli saat jalannya
akad jual beli berlangsung.(Muhamamd Izazi Nurjaman, Januari, & Nuraeni, 2021)
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Ekonomi islam merupakan kumpulan dari norma-norma dan hukum yang bersumber
dari alqur’an dan hadits yang mengatur jalannya perekonomian umat manusia.(Reni Hermila
Hasibuan, Muhammad Arif, 2023) Adanya kecacatan atau kekurangan dari barang yang dijual
dan adanya ketidaksesuaian dengan deskripsi dan yang diinginkan pembeli menyebabkan
diperbolehkannya meminta ganti barang atau menganti barang dengan uang.(Veithzal Rivai
Zainal, 2017) Khiyar aibi merupakan hak untuk membatalkan atau meneruskan akad apabila
ditemukannya kecacatan atau aib setelah berlangsungnya akad dan pembeli tidak
mengetahuinya sebelumnya, jadi pembeli boleh mengembalikan dan merusak akad jual beli
(bai”) walaupun tidak disyaratkan. Pembeli boleh memilih antara mengembalikan barang dan
mengambil harga yang telah dibayarkannya kepada penjual, atau mempertahankan barang
dan mengambil dari penjual sebagian dari harga sesuai dengan kadar kekurangan yang
ditimbulkan oleh Kkecatatan tersebut kecuali dia ridha kepada cacat tersebut atau
didapatkannya sesuatu yang menunjukkan keridhaannya. Kebolehan khiyar aibi bersumber
dari hadits yang diriwayatkan oleh Ibnu Majah bahwasanya Rasulullah SAW bersabda,
“seorang Muslim adalah saudara bagi Muslim yang lainnya. Tidaklah halal bagi seorang
Muslim untuk menjual barang bagi saudaranya yang mengandung kecacatan, kecuali jika
menjelaskannya terlebih dahulu” (HR. Ibnu Majah No. 2247).(Kartika & Tanjung, 2022)

Peningkatan Penjualan

Penjualan merupakan tujuan utama dilakukannya kegiatan perusahaan. Dalam
menghasilkan barang maupun jasa, perusahaan memiliki tujuan akhir yaitu menjual barang
dan jasa yang diproduksi tersebut kepada masyarakat. Oleh karenanya, penjual memegang
peranan penting dalam kegiatan jual-beli agar memberikan keuntungan bagi kegiatan yang
dilakukan perusahaan.(Shely Amalia & Darwis, 2021) Penjualan merupakan tempat
berkumpulnya para penjual dan pembeli dengan tujuan untuk menukar barang maupun jasa
dengan sesuatu yang berguna dan memiliki nilai. Kepemilikan barang setelah adanya
transaksi jual beli menjadikan barang yang sudah dibeli tersebut dimiliki atau dikuasai dan
bebas melakukan tindakan tertentu terhadapnya.(Nasution & Nst, 2021) Volume penjualan
menurut Kotler (2008) memiliki beberapa indikator untuk meningkatkan penjualannya, yaitu
harga, promosi, kualitas, saluran distribusi dan produk.(Dadang Suparman, 2018)

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dikerjakan dengan menggunakan pendekatan Metode Campuran (Mixed
Method). Metode penelitian campuran merupakan jenis penelitian yang menggunakan
gabungan dari dua metode yang ada, yakni metode kualitatif dan metode kuantitatif.
Penelitian ini bisa dikatakan sebagai penelitian analisis data, lalu ditelaah kembali
menggunakan temuan dan selanjutnya ditarik sebuah kesimpulan.(Mustaqim, 2017) Metode
campuran merupakan penyempurnaan yang diasosiasikan dari penelitian kualitatif dan
kuantitatif.(Indrawan & Jalilah, 2021) Penelitian kualitatif dan kuantitatif masing-masing
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memiliki beberapa kekurangan dan kelemahan sehingga dalam rentang berangkai tersebut
muncul berupa desain penelitian untuk menutupi kekurangan dari masing-masing metode
dan menggabungkan keduanya.(Iskandar, Nehru, & Cicyn Riantoni, 2021) Tipe penelitian
yang digunakan pada penelitian ini adalah metode Kombinasi Model Urutan Waktu Penemuan
(Design Sequential Explanatory)(Mustaqim, 2017). Metode ini merupakan metode dengan
menggabungkan penelitian kualitatif dan kuantitatif secara berurutan. Metode kualitatif
berfungsi untuk menemukan hipotesis pada kasus tertentu secara terbatas, lalu metode
kuantitatif berfungsi untuk menguji hipotesis tersebut pada populasi yang lebih luas.

Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui wawancara kepada
Xiaomi Official Store Center Point Mall Medan sebagai pihak terkait yang berwenang
memberikan keterangan. Selain itu, dilakukan juga pengambilan sampel menggunakan
instrumen penelitian berupa kuesioner dengan populasi yang merupakan konsumen dan
secara eksplisit mengetahui produk dari xiaomi yang tersebar di berbagai kota di Indonesia
untuk menguji keterkaitan antar keduanya. Menurut Sekaran (2017), jumlah responden yang
dianggap representatif untuk digunakan adalah sedikitnya 5 atau tidak lebih dari 10 dikalikan
jumlah indikator atau minimal 100 responden.(Adriani & Ma'ruf, 2020) Penelitian yang
dilakukan ini memiliki 28 sub indikator dari seluruh variabel, maka setidaknya peneliti
memerlukan responden sejumlah 140 atau 270 responden. Pengambilan sampel yang
dilakukan pada penelitian ini adalah Non-probability sampling dengan menggunakan teknik
pengambilan Purposive Sampling. Pengujian dan pengolahan data dilakukan dengan bantuan
aplikasi SPSS versi 24 for windows.

Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik digunakan sebelum melakukan pengujian hipotesis untuk memastikan
apakah persamaan pada model regresi dapat diterima dalam teori ekonomi dan
matematika.(Purba, Tarigan, Sinaga, & Tarigan, 2021) Model suatu regresi yang baik
merupakan model yang bebas dari berbagai asumsi yang menyimpang terhadap asumsi yang
disebut dengan asumsi klasik dan bersifat Best Linear Unbiased Estimator (BLUE). Berbagai
asumsi klasik yang harus terpenuhi adalah berbagai data terdistribusi dengan normal,
bersifat homokedastisitas, tidak terjadi autokorelasi, juga tidak ada tanda-tanda
multikolinearitas antar masing-masing variabel bebas. Oleh karena itu, dalam uji asumsi
klasik ini akan dilakukan berbagai uji seperti uji normalitas, uji heteroskedastisitas, uji
autokorelasi, juga multikolinearitas.

Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh satu atau lebih
variabel bebas (independen) terhadap satu variabel tak bebas (dependen). (Khairunnisa,
Lubis, & Hasanah, 2020) Pada penelitian ini, yang menjadi variabel terikat adalah peningkatan
penjualan produk elektronik.
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Adapun, persamaan yang digunakan untuk menganalisis adanya pengaruh antar variabel
independen (bebas) terhadap variabel dependen (terikat) sebagai berikut.

Y=a+ bjx; + byx, ...
Di mana:
Y: Variabel terikat (peningkatan penjualan produk elektronik)
X,: Variabel bebas pertama (customer relationship management)
X,: Variabel bebas kedua (after sales services)
a dan b; serta b, : konstanta.
Uji T-statistik

Uji T-statistik atau uji koefisien regresi parsial dilakukan dengan tujuan mengetahui
apakah antar variabel bebas secara parsial memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel
terikat. Bentuk hipotesis dalam uji T-statistik adalah sebagai berikut.

Ho:ﬁl = O,ﬁz = O,...ﬁn =0
Hy:B, # 0,8, #0,..8, # 0

Jika nilai Fpiryng > Fraper maka Hy ditolak. Maksudnya secara parsial variabel bebas tidak
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.

Uji F-Statistik (Simultan)

Uji F-statistik atau uji simultan digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing
variabel bebas sama-sama signifikan mempengaruhi variabel terikat. Bentuk hipotesis dari uji
F-statistik sebagai berikut.

Ho:By= B =B =0
Hi:py # Bo# P #0

Jika nilai Fpityng > Fraper maka Hy ditolak. Maksudnya masing-masing variabel bebas tidak
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Wawancara

Sesi wawancara digunakan oleh peneliti untuk mengkaji masing-masing variabel. Dalam hal
ini, Xiaomi Official Store Center Poin Mall Medan sebagai pihak yang mewakili variabel
Customer Relationship Management (CRM) karena merupakan pihak yang berwenang dalam
hal promosi, penjualan, dan pengelolaan komunikasi pelanggan sekaligus pihak yang
menjalankan konsep CRM dalam ruang lingkup Xiaomi Technology Indonesia, juga pihak yang
menjalankan konsep After Sales Services yang berwenang dan bertanggung jawab dalam
layanan purna jual untuk melayani customer perihal konsultasi perbaikan, dan pihak
pengarah untuk pengajuan garansi.

Peneliti melakukan sesi wawancara dengan Bapak Dimas, selaku divisi Xiaomi Expert Team di
Xiaomi Official Store Center Poin Mall Medan. Divisi tersebut bertanggung jawab memantau
penjualan Xiaomi, promo, dan lainnya sehingga penjualan di store tersebut berjalan dengan
lancar. Dalam meningkatkan penjualan, ada beberapa peran dalam segi management yang
dilakukan oleh xiaomi berdasarkan penuturan Pak Dimas.

“Dalam segi manajemen, ada tiga. Pertama ada tim marketing. Tim marketing ini
perannya adalah kita membuat iklan. Kita membuat konten dan di tim marketing ini lah
yang akan membuat konten dan akan di share di sosial media maupun di berbagai face
atau pemrograman yang ada di Internet...”

Menurut penuturan dari pak Dimas, fungsi dari adanya konten itu untuk memberikan cara
baru dalam menginformasikan kepada masyarakat bahwa ada produk terbaru dari xiaomi.
Lalu selanjutnya, ada tim sales. Tim ini yang akan merealisasikan promosi yang dilakukan
oleh tim marketing.

“Sales ini fungsinya adalah memberitahu apa saja sih promo yang ada di xiaomi. Nah
promo yang didapat tadi itu didapatkan dari tim marketing. Selesai itu, sales bisa
memberitahu bahwasanya pengguna ini bisa membeli produk xiaomi.”

Selanjutnya, call center. Diberitahukan bahwa semua orang dapat menghubungi call center,
bukan hanya customer dari xiaomi. Call center dapat membantu calon pelanggan untuk
bertanya seputar spesifikasi, promo, kesediaan produk, juga harga. Namun, mayoritas yang
menghubungi biasanya pelanggan yang bertanya seputar perbaikan produk, dan informasi
lain. Dalam membangun hubungan dengan pelanggan, Pak Dimas menyatakan bahwa ada
beberapa strategi yang digunakan, terutama mendata setiap pelanggan yang berguna untuk
membangun hubungan berkelanjutan.

“jika pelanggan sudah membeli, kita akan minta data pelanggan berupa nama, email,
dan nomor telepon dari pelanggan supaya apa, supaya kita bisa mengasih informasi jadi
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misalnya kita ingin memberitahu adanya promo dari xiaomi misalnya kita bisa
memberikan informasi ada cash back, ada promo. Jadi tetap kita menjaga hubungan
dengan pelanggan dan mempertahankan bahwasanya pelanggan itu bisa tetap sama
kita”. Kita juga ada xiaomi service center di plaza medan fair sebagai layanan purna
jual untuk menerima pelanggan yang ingin mengajukan perbaikan dan garansi jika ada
produk kita yang memerlukan perbaikan.

Dari keterangan tersebut, data yang diminta sekaligus bentuk strategi Customer Relationship
Management (CRM) yang dilakukan Xiaomi Technology kepada pelanggan atau non-
pelanggan. Seperti yang banyak diketahui masyarakat bahwasanya Xiaomi Technology
mengeluarkan banyak sekali varian perangkat elektronik yang berbeda dengan masing-
masing fungsinya. Xiaomi berusaha menciptakan produk-produk ekosistem yang bisa
digunakan masyarakat dan menghubungkan seluruh perangkat yang ada dalam satu
genggaman tangan.

“Untuk produk seperti televisi, kamera, lampu, robot vacum cleaner dan lain sebagainya,
xiaomi melihat ada banyak orang yang sibuk diluar rumah dan tidak sempat untuk
mengurus urusan rumah. Jadi, xiaomi menciptakan produk yang bisa dikendalikan dari
jarak jauh untuk keperluan kebersihan. Jadi banyak sekali kita setting untuk produk-
produk ekosistem berupa lampu atau AC yang bisa di kontrol secara wearable dari
aplikasi Mi Home...”

Jadi, alasan Xiaomi Technology menciptakan produk-produk seperti itu melihat kebutuhan
masyarakat tentang hal tersebut. Seluruh cara dan strategi yang diambil Xiaomi Technology
dirasa sangat efektif untuk menaikkan traffic dan meningkatkan penjualan terhadap seluruh
produknya.

“va. Upaya tersebut dapat membuat kita bertambah value nya dari segi jumlah
pelanggan baru. jadi pelanggan misal strategi marketing tadi. Satu pelanggan bisa
memberitahu ke temennya wah xiaomi ada produk baru nih. Jadi itu bisa merambah ke
pengguna lain yang ingin punya produk xiaomi. Strategi itu secara tidak langsung dapat
membuat pelanggan-pelanggan itu mengambil bagian dari rim marketing kita”.

Menurut Pak Dimas, berbagai langkah strategi yang dilakukan xiaomi dalam hal pelayanan,
membangun hubungan pelanggan, layanan purna jual, hingga pemasaran menjadikan xiaomi
semakin besar dan dapat menaikkan value dari perusahaan tersebut dan hal itu tentu saja
berbanding lurus dengan peningkatan penjualan produk yang ditawarkan.

Karakteristik Umum Responden

Responden pada penelitian ini merupakan pengguna yang pernah atau sedang menggunakan
satu atau lebih berbagai produk elektronik xiaomi. Total responden yang berpartisipasi dalam
mengisi kuesoner berjumlah 212 orang dari berbagai kota yang ada di Indonesia. Dari 212
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orang responden, yang tidak memenuhi kriteria responden yang dicari ada sebanyak 5 orang.
Oleh karena itu, peneliti mengeliminasi dan menjadikan total responden yang berpartisipasi
sebanyak 207 orang. Karakteristik umum responden dibagi berdasarkan karakter jenis
kelamin, usia, pekerjaan, domisili, dan tempat mendapatkan produk xiaomi yang pernah atau

sedang digunakan.

Tabel 2. Karakteristik umum responden

Total

Karakteristik responden Persoentase
(Orang) (%)

Jenis kelamin 1. Laki-laki 75 Orang 36,3%

2. Perempuan 132 orang 63,7%
Usia 1. Kurangdari 15 tahun 1 orang 0,5%

2. 15-20 tahun 40 orang 20,8%

3. 21-25tahun 142 orang 67,5%

4. 26-30 tahun 16 orang 7,5%

5. Lebih dari 31 tahun 8 orang 3,8%
Pekerjaan 1. Pelajar/mahasiswa 161 orang 76,9%

2. ASN/TNI/POLRI/BUMN 6 orang 2,8%

3. Wiraswasta 3 orang 1,9%

4. Pegawai Swasta 32 orang 16%

5. Guru 2 orang 0,9%

6. Lain-lain 3 orang 4,5%
Lokasi mendapatkan | 1. Online Store 66 orang 29,9%
produk 2. Offline Store 141 orang 70,1%

Sumber: Data Responden Penelitian.

Selain data diatas, responden yang ikut berpartisipasi dalam penelitian ini tersebar di lebih
dari 83 kota berbeda pada 23 provinsi di Indonesia yang mewakili seluruh populasi pengguna
perangkat elektronik xiaomi di Indonesia dan dari 212 responden, 57 orang memiliki produk
xiaomi lebih dari 2 jenis yang berbeda dan mayoritas menggunakan jenis perangkat
telekomunikasi (smartphone, tablet, notebook/laptop).

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas
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Gambar 2: Uji Normalitas Histogram
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Gambar 3: Normal P-Plot
Berdasarkan histogram dan grafik normal p-plot pada pengujian gambar 2 dan gambar 3
dapat disimpulkan histogram memberikan pola distribusi normal. Hal yang sama juga
ditunjukkan pada grafik normal p-plot. Terlihat titik-titik menyebar di sekitar garis diagonal
dan penyebarannya mengikuti arah garis tersebut. Kedua grafik tersebut menunjukkan
bahwa model regresi layak digunakan karena telah memenuhi standar asumsi normalitas.

Uji heteroskedastisitas
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Gambar 4. Scatterplot pengujian heteroskedastisitas
Pada pengujian heteroskedastisitas diatas, ditunjukkan bahwa titik-titik tersebar secara
merata. Baik diatas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y, penyebarannya terlihat baik.
Hal tersebut menyimpulkan bahwa model regresi yang dilakukan terbebas dari
heteroskedastisitas dan dinyatakan layak untuk digunakan untuk memprediksi peningkatan
penjualan barang elektronik melalui hubungannya dengan variabel CRM dan After Sales
Services.

Uji Multikolinearitas
Tabel 3. Koefisien multikolinearitas
Coefficientsa
Standardize
Unstandardized d Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Toleranc

Model B Std. Error Beta t Sig. e VIF
1 (Constant 3,309 1,101 3,004 ,003

)

CRM (X1) ,270 ,037 ,556 7,398 ,000 ,296 3,376

ASC (X2) ,220 ,058 ,287 3,814 ,000 ,296 3,376

a. Dependent Variable: PPBE
Pada tabel 3 diatas ditunjukkan bahwa nilai variance inflation factor (VIF) lebih kecil dari
10 dan nilai tolerance masih lebih besar dari 0,01. Tabel tersebut juga menunjukkan
bahwasanya nilai variance inflation factor (VIF) pada variabel CRM sebesar 3,376. Nilai yang
sama juga ditunjukkan pada ASC yang berarti keduanya memiliki nilai VIF tidak lebih dari 10.
Hal itu menunjukkan bahwa tidak terdapat korelasi antara kedua variabel bebas tersebut.
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Selain itu, untuk nilai tolerance sebesar 0,296 atau 29,6% untuk kedua variabel tersebut. Hal
itu menunjukkan bahwa model regresi yang dilakukan terbebas dari multikolinearitas.

Analisis Regresi Linear Berganda

Uji t-statistik
Tabel 4. Uji t-statistik
Coefficients=
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,309 1,101 3,004 ,003
CRM (X1) ,270 ,037 ,556 7,398 ,000
ASC (X2) ,220 ,058 ,287 3,814 ,000

a. Dependent Variable: Y

Uji t statistik digunakan untuk melihat signifikansi antara variabel independen (bebas)
dengan variabel dependen (terikat).(Delvi & Putra, 2017) Berikut merupakan analisis dari
tabel 4 diatas.
Dengan taraf signifikansi 0,05, N = 207 (jumlah sampel), K = 2 (jumlah variabel bebas),
maka dalam menentukan t;,;.; menggunakan persamaan berikut.
t=2;(m—k—1) = tgper
0,025; (207 -2 -1 =204) = type
t=(0,025;204)=1,971
maka pada t;,.; akan didapatkan nilai sebesar 1,971.
a. Hipotesis X1
Diketahui pada tabel diatas, variabel X1 menunjukkan nilai sig. sebesar 0,00 < 0,05
dan nilai tpityng 7,398 > tigper 1,971, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
bebas X1 (Customer Relationship Management), H1 diterima yang berarti X1
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Y (Peningkatan Penjualan Produk
Elektronik).
b. Hipotesis X2
Diketahui pada tabel diatas, variabel X2 menunjukkan nilai sig. sebesar 0,000 < 0,05
dan nilai tpiryng 3,814 > tgpe 1,971, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
bebas X2 (After Sales Services), H2 diterima yang berarti X2 berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel Y (Peningkatan Penjualan Produk Elektronik).
Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa hasil uji t statistik menyatakan bahwa variabel
Customer Relationship Management (CRM) sebagai variabel independen (X1) dan After Sales
Services sebagai variabel independen (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap variabel
Peningkatan Penjualan Produk Elektronik sebagai variabel dependen (Y).
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Uji F Statistik (Simultan)
Tabel 5. Uji F Klasik

ANOVAa
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2522,017 2 1261,008 196,842 ,000b
Residual 1306,863 204 6,406
Total 3828,879 206

a. Dependent Variable: Y

b. Predictors: (Constant), X2, X1
Uji F-statistik digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel bebas sama-sama
signifikan mempengaruhi variabel terikat. Dari hasil pengujian pada tabel 5 diatas atau uji
ANOVA, berikut merupakan analisisnya.
Dengan nilai n = 207 (jumlah sampel) - K = 2 (jumlah variabel), maka dalam menentukan
menggunakan persamaan:

F (K;n-K) =Fgper
F (2;205)=3,04

Diketahui nilai Fpizyng 196,842 > Figpe; 3,04 dan nilai signifikansi untuk pengaruh X1
dan X2 secara simultan terhadap Y adalah sebesar 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan
bahwa hipotesis berikut diterima dan terdapat pengaruh Customer Relationship Management
(CRM) sebagai variabel X1 dan (After Sales Services) sebagai variabel X2 secara simultan
terhadap Peningkatan Penjualan Produk Elektronik sebagai variabel dependen (Y).

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan metode wawancara juga penyebaran
instrumen penelitian dalam bentuk kuesioner, dapat ditarik kesimpulan bahwasanya dalam
pelaksanaannya, Xiaomi Technologi Indonesia menerapkan Customer Relationship
Management dengan berbagai cara, yakni membuat iklan dan dipasarkan melalui media sosial
oleh tim marketing, dilanjutkan dengan menawarkan produk oleh tim sales, menyediakan call
center sebagai pusat bantuan, menawarkan promo pada produk, membuat ecosystem product
bagi konsumen, hingga mendata setiap pelanggan yang melakukan transaksi terhadap produk
xiaomi yang dibeli, dan melanjutkan hubungan baik dengan konsumen tersebut menggunakan
data yang tersimpan. Selain itu, pelayanan purna jual atau After Sales Services yang ada
memberikan informasi mendetail, menawarkan jasa perbaikan yang profesional dan mudah
ditemui serta tersedia di berbagai kota di Indonesia. Xiaomi percaya dengan langkah-langkah
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yang diambil menjadikannya efektif dalam meningkatkan penjualan terhadap produk
elektronik yang ditawarkan. Hal itu dibuktikan dengan dilakukannya penyebaran instrumen
penelitian yang langsung melibatkan pelanggan-pelanggan yang pernah menggunakan produk
xiaomi di Indonesia dan hasilnya terdapat pengaruh yang signifikan antara customer
relationship management (CRM) dan After Sales Services terhadap peningkatan penjualan
produk elektronik xiaomi technologi Indonesia dan strategi yang dijalankan oleh Xiaomi
Technology Indonesia terbukti sesuai dengan harapan yang terjadi di masyarakat, terutama
pelanggan xiaomi di Indonesia.
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