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KATA PENGANTAR

Seiring dengan perkembangan perusahaan, jumlah data proses
penjualan akan semakin bertambah, begitu pula kebutuhan untuk
mempertahankan hubungan baik dengan pelanggan. Dalam era
persaingan yang semakin ketat, pemahaman tentang CRM menjadi
kunci utama bagi perusahaan dalam membangun, mempertahankan,
dan meningkatkan hubungan dengan pelanggan guna menciptakan
loyalitas serta nilai bisnis yang berkelanjutan.

Buku “Manajemen Hubungan Pelanggan (Customer
Relationship Management/CRM)” bertujuan untuk memberikan
wawasan yang komprehensif mengenai konsep, strategi, dan
implementasi CRM dalam dunia bisnis modern. Bab demi bab
membahas Pengertian dan Konsep Dasar CRM, Pentingnya CRM dalam
Bisnis Modern, Jenis-Jenis CRM, Teknologi Pendukung CRM, Strategi
Implementasi CRM yang Efektif, Manajemen Data Pelanggan,
Personalisasi Layanan Pelanggan, Segmentasi Pelanggan, Analisis
Perilaku Pelanggan, Customer Journey Mapping, Peningkatan
Pengalaman Pelanggan, Loyalitas Pelanggan dan Program Reward,
CRM Untuk Bisnis Kecil dan Menengah (UKM), CRM dalam E-
commerce, CRM dan Media Sosial, CRM dan Artificial Intelligence (Al),
CRM B2B dan B2C, CRM di Berbagai Industri, CRM dan Inovasi Produk.

Dengan membaca buku ini, kami harapkan dapat menjadi
referensi bagi akademisi, praktisi bisnis, mahasiswa, serta siapa saja
yang ingin memahami lebih dalam tentang CRM. Materi yang disajikan
dalam buku ini didasarkan pada berbagai sumber terpercaya, baik dari
teori akademik maupun praktik bisnis yang telah diterapkan oleh
berbagai perusahaan. Kami menyadari bahwa buku ini masih jauh dari
kesempurnaan. Oleh karena itu, kami sangat mengharapkan kritik dan
saran yang membangun demi penyempurnaan edisi-edisi mendatang.
Akhir kata, Semoga buku ini dapat memberikan manfaat yang luas dan
menjadi referensi yang berguna bagi para pembaca.

Salam,
Tim Penulis
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BAB 1
PENGERTIAN DAN
KONSEP DASAR CRM

Nitema Gulo, S.E., M.M.
Universitas Raharja




Pengertian dan Konsep Dasar CRM

Pendahuluan

Dalam era digital dan persaingan bisnis yang semakin ketat,
perusahaan tidak hanya fokus pada peningkatan penjualan tetapi juga
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Customer
Relationship Management (CRM) muncul sebagai strategi yang
mengintegrasikan teknologi, proses bisnis, dan sumber daya manusia
untuk mengelola interaksi dengan pelanggan. CRM membantu
perusahaan memahami kebutuhan pelanggan, meningkatkan
kepuasan, serta meningkatkan loyalitas pelanggan yang berkontribusi
pada profitabilitas jangka panjang.

Seiring dengan perkembangan teknologi, sistem CRM semakin
canggih dengan fitur-fitur seperti analitik data, kecerdasan buatan
(AD), dan otomatisasi layanan pelanggan. Penerapan CRM tidak hanya
terbatas pada perusahaan besar, tetapi juga diadopsi oleh Usaha
Mikro Kecil Dan Menengah (UMKM) dalam berbagai sektor industri,
seperti ritel, perbankan, kesehatan, dan e-commerce.

CRM menjadi faktor penting dalam strategi bisnis modern karena
membantu perusahaan membangun hubungan yang lebih baik dengan
pelanggan, meningkatkan loyalitas, dan mendorong pertumbuhan
bisnis. Contoh penggunaan CRM: (1) E-commerce, pelacakan riwayat
pembelian pelanggan untuk rekomendasi produk. (2) Perbankan:
personalisasi layanan berdasarkan histori transaksi. (3) Layanan
pelanggan: chatbot dan sistem tiket untuk respons lebih cepat.

Pengertian CRM Menurut Beberapa Pendapat Ahli

1. Kotler & Keller (2016)
CRM adalah proses mengelola informasi mendetail tentang
pelanggan individu dan dengan cermat mengelola semua titik
kontak pelanggan untuk memaksimalkan loyalitas pelanggan.

2. Buttle & Maklan (2019)
CRM adalah pendekatan strategis yang mengintegrasikan proses,
orang, dan teknologi untuk memahami pelanggan secara lebih baik
dan membangun hubungan yang menguntungkan.

3. Payne & Frow (2013)
CRM merupakan pendekatan bisnis strategis yang berfokus pada
menciptakan, mengembangkan, dan mempertahankan hubungan
yang berharga dengan pelanggan utama.
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Pentingnya CRM Dalam Bisnis Modern

1. Peran CRM Dalam Membangun Pengalaman Pelanggan yang
Positif
CRM memainkan peran penting dalam menciptakan pengalaman
pelanggan yang positif dengan menyediakan wawasan mendalam
tentang kebutuhan dan preferensi pelanggan. Dengan data yang
terpusat, bisnis dapat memberikan layanan yang lebih responsif,
memecahkan masalah dengan cepat, dan membangun hubungan
jangka panjang yang lebih kuat dengan pelanggan.

2. Personalisasi Interaksi Dengan Pelanggan
CRM memungkinkan bisnis untuk memberikan pengalaman yang
lebih personal kepada setiap pelanggan. Dengan menganalisis data
pelanggan, perusahaan dapat menyesuaikan komunikasi,
rekomendasi produk, dan penawaran Kkhusus berdasarkan
preferensi individu. Personalisasi ini meningkatkan keterlibatan
pelanggan dan memperkuat loyalitas terhadap merek.

3. Mengukur dan Meningkatkan Customer Experience Melalui
CRM
CRM menyediakan berbagai alat analitik yang dapat digunakan
untuk mengukur kepuasan pelanggan dan mengidentifikasi area
yang perlu ditingkatkan. Dengan melacak interaksi pelanggan,
mengumpulkan umpan balik, dan menganalisis data layanan,
perusahaan dapat terus meningkatkan pengalaman pelanggan
serta menyesuaikan strategi mereka untuk memenuhi ekspektasi
pelanggan secara lebih efektif.

CRM Dalam Berbagai Industri
CRM tidak hanya bermanfaat bagi satu jenis bisnis, tetapi juga dapat
diterapkan di berbagai industri untuk meningkatkan efisiensi
operasional dan membangun hubungan pelanggan yang lebih baik.
Dalam industri retail dan e-commerce, CRM membantu
memahami perilaku pelanggan dan meningkatkan pengalaman
belanja. Di sektor jasa dan keuangan, CRM memungkinkan layanan
yang lebih cepat dan personal.
Sementara itu, dalam industri manufaktur dan logistik, CRM
berperan dalam meningkatkan koordinasi dan efisiensi rantai
pasokan. Dengan penerapan yang tepat, CRM dapat memberikan

dampak positif bagi berbagai sektor bisnis.
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1. CRM di Industri Retail dan E-commerce
Dalam industri retail dan e-commerce, CRM membantu bisnis
memahami perilaku belanja pelanggan, mengelola program
loyalitas, serta memberikan rekomendasi produk yang lebih
relevan. Dengan analisis data pelanggan, perusahaan dapat
menciptakan pengalaman belanja yang lebih personal dan
meningkatkan retensi pelanggan.

2. CRM di Sektor Jasa dan Keuangan
CRM dalam sektor jasa dan keuangan digunakan untuk mengelola
hubungan dengan klien, memberikan layanan yang lebih cepat,
serta menyesuaikan penawaran berdasarkan kebutuhan individu.
Dalam industri keuangan, CRM juga membantu dalam mengelola
data pelanggan dengan aman dan mematuhi regulasi yang berlaku.

3. CRM di Industri Manufaktur dan Logistik
Di industri manufaktur dan logistik, CRM berperan dalam
meningkatkan koordinasi antara pemasok, distributor, dan
pelanggan. Dengan CRM, perusahaan dapat memantau pesanan,
meningkatkan efisiensi rantai pasokan, serta memberikan layanan
pelanggan yang lebih responsif.

Kesimpulan: Mengapa CRM Penting Untuk Kesuksesan
Bisnis Modern
Customer Relationship Management (CRM) memainkan peran krusial
dalam kesuksesan bisnis modern. Dengan mengelola interaksi
pelanggan secara lebih efektif, CRM membantu meningkatkan
kepuasan pelanggan, mempercepat proses penjualan, serta
mengoptimalkan strategi pemasaran. Dampaknya tidak hanya
terbatas pada peningkatan pendapatan, tetapi juga pada loyalitas
pelanggan yang lebih kuat dan efisiensi operasional yang lebih baik.
Untuk mengimplementasikan CRM secara efektif, bisnis harus
memilih sistem yang sesuai dengan kebutuhan mereka, memastikan
integrasi yang baik dengan proses bisnis yang sudah ada, serta melatih
tim agar dapat memanfaatkan fitur CRM secara maksimal.
Penggunaan data yang tepat dan strategi berbasis analitik juga
menjadi faktor penting dalam keberhasilan penerapan CRM.
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Lebih dari sekadar alat manajemen pelanggan, CRM adalah
investasi jangka panjang yang dapat mendukung pertumbuhan bisnis
secara berkelanjutan. Dengan memanfaatkan CRM secara optimal,
perusahaan dapat membangun hubungan yang lebih erat dengan
pelanggan, meningkatkan daya saing, dan menciptakan strategi bisnis
yang lebih berbasis data untuk menghadapi tantangan di masa depan.
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Jenis-Jenis C Relationship M (CRM)

Namun, perlu dipahami bahwa CRM bukanlah konsep tunggal
dengan satu solusi yang berlaku untuk semua bisnis. CRM terdiri dari
berbagai jenis, masing-masing dirancang untuk tujuan yang berbeda
sesuai dengan kebutuhan dan karakteristik perusahaan. Beberapa
bisnis mungkin lebih membutuhkan CRM yang berfokus pada
otomatisasi operasional, sementara yang lain lebih mengutamakan
analisis data pelanggan untuk strategi pemasaran yang lebih efektif.

Oleh karena itu, dalam bab ini, kita akan membahas berbagai jenis
CRM yang digunakan dalam dunia bisnis, memahami peran dan
manfaatnya, serta bagaimana perusahaan dapat memilih jenis CRM
yang paling sesuai dengan kebutuhan mereka. Dengan pemahaman
yang lebih baik tentang CRM, perusahaan dapat lebih efektif dalam
membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dan
meningkatkan daya saing mereka di pasar (Neslin, 2023).

Pentingnya CRM Bagi Organisasi Usaha

Customer Relationship Management (CRM) berfungsi sebagai sistem
yang membantu bisnis dalam mengelola, menganalisis, dan
meningkatkan interaksi dengan pelanggan secara lebih efektif. Dalam
industri e-commerce yang sangat kompetitif, membangun hubungan
jangka panjang dengan pelanggan adalah kunci keberhasilan bisnis.

CRM memungkinkan toko online untuk mengumpulkan dan
menyimpan data pelanggan, seperti riwayat pembelian, preferensi
produk, serta pola interaksi di berbagai saluran pemasaran. Dengan
informasi ini, bisnis dapat memahami kebutuhan pelanggan dengan
lebih baik dan menawarkan pengalaman belanja yang lebih personal
dan relevan (Eldon, 2024).

Salah satu fungsi utama CRM adalah meningkatkan efektivitas
pemasaran dan retensi pelanggan. Dengan analisis data pelanggan
yang akurat, toko online dapat menargetkan pelanggan dengan
promosi yang lebih sesuai, seperti menawarkan diskon khusus untuk
pelanggan setia atau memberikan rekomendasi produk berdasarkan
riwayat pembelian mereka.

CRM juga memungkinkan otomatisasi pemasaran, seperti
pengiriman email atau notifikasi promo yang dipersonalisasi,
sehingga bisnis dapat menjaga keterlibatan pelanggan tanpa harus
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e. Integrasi Dengan Seluruh Aspek Bisnis
Strategic CRM tidak hanya diterapkan dalam satu departemen,
tetapi harus diintegrasikan dengan seluruh aspek bisnis, mulai
dari penjualan, pemasaran, layanan pelanggan, hingga
pengembangan produk.

Dengan memastikan semua tim memiliki visi yang sama
dalam membangun hubungan dengan pelanggan, bisnis dapat
menciptakan strategi yang lebih kohesif dan efektif.

f. Meningkatkan Daya Saing di Pasar

Dalam dunia bisnis yang kompetitif, perusahaan yang memiliki
strategi CRM yang kuat akan memiliki keunggulan dalam
memahami pelanggan dan merespons kebutuhan pasar dengan
lebih cepat. Dengan menggunakan data untuk mengantisipasi
tren dan menyesuaikan strategi bisnis, bisnis dapat lebih unggul
dibandingkan pesaing yang masih mengandalkan pendekatan
tradisional dalam menangani pelanggan.

Setiap jenis CRM memiliki peran yang berbeda dalam strategi
manajemen pelanggan perusahaan. Pemilihan jenis CRM yang
tepat tergantung pada tujuan bisnis, kebutuhan pelanggan, serta
skala operasional perusahaan. Dalam era digital yang semakin
dinamis, integrasi berbagai jenis CRM sering kali menjadi pilihan
terbaik untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang optimal
dan meningkatkan daya saing bisnis.
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Teknologi Pendukung CRM

Teknologi Pendukung CRM

Customer Relationship Management (CRM) atau lebih dikenal dengan
manajemen hubungan pelanggan merupakan suatu teknologi/alat
yang digunakan dalam mengelola semua hubungan ataupun interaksi
yang terjalin antara perusahaan dengan pelanggan dan calon
pelanggan. CRM menjadi satu komponen penting dalam mendukung
keberhasilan model bisnis usaha terkait dengan pengelolaan
pelanggan.

Pengelolaan pelanggan yang sukses biasanya ditandai dengan
tingkat loyalitas pelanggan yang meningkat. Strategi CRM merupakan
bagian penting dalam bisnis untuk mewujudkan tujuan keuntungan
bisnis dan keberlanjutan bisnis jangka panjang (Magatef et al., 2023).
Strategi CRM menjadi strategi penting yang digunakan bisnis untuk
mengidentifikasi, memperoleh, mempertahankan, dan melibatkan
pelanggan tertentu (pelanggan target) sehingga bisnis mampu
menciptakan nilai tambah bagi keduanya (perusahaan dan pelanggan)
(Bation et al, 2025).

Keberhasilan strategi CRM dalam penerapannya ini
membutuhkan dukungan teknologi yang tepat dan sesuai dengan
karakteristik produk (barang/jasa) perusahaan. Era digital yang
semakin berkembang menjadikan penggunaan teknologi CRM sangat
diperlukan untuk membantu terlaksananya operasional perusahaan
bisnis lebih efisien. Saat ini, teknologi CRM telah diintegrasikan
dengan berbagai aplikasi pendukung komunikasi bisnis untuk
meningkatkan pengalaman pelanggan. Perusahaan memiliki
kesempatan untuk mendapatkan wawasan berharga terkait dengan
kebutuhan pelanggan. Wawasan yang diperoleh dari pelanggan
diantaranya dapat berupa feedback terkait dengan produk yang
dipasarkan.

Selanjutnya, perusahaan harus mampu mengubah feedback yang
didapatkan menjadi informasi penting. Informasi ini dapat
dimanfaatkan untuk memperbaiki kualitas ataupun fitur produk
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan pelanggan.

Peran Penting Teknologi Pendukung CRM
Teknologi pendukung CRM memiliki peranan penting untuk
mendukung operasional perusahaan berjalan dengan baik dan lancar.
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Pendahuluan

Dalam lanskap bisnis modern yang semakin kompetitif, Customer
Relationship Management (CRM) telah menjadi elemen kunci bagi
perusahaan yang ingin mempertahankan keunggulan kompetitif dan
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Bolton &
Tarasi, 2007).

CRM tidak hanya sekadar alat atau sistem teknologi; ia mewakili
pendekatan strategis yang berfokus pada pemahaman mendalam
terhadap kebutuhan dan preferensi pelanggan untuk meningkatkan
kepuasan dan loyalitas mereka (Suarniki & Daud, 2024).

Penerapan strategi CRM yang efektif dapat menghasilkan
berbagai manfaat yang signifikan, namun proses implementasinya
juga dihadapkan pada sejumlah tantangan yang memerlukan
perhatian khusus.

Customer Relationship Management Dalam Bisnis Modern
Perubahan perilaku konsumen dan kemajuan teknologi informasi
telah mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan pelanggan.

Pelanggan saat ini memiliki akses mudah ke informasi dan pilihan
produk atau layanan yang beragam, sehingga meningkatkan
ekspektasi mereka terhadap pengalaman yang dipersonalisasi dan
layanan yang responsif (Ye et al., 2024).

Oleh Kkarena itu, perusahaan dituntut lebih inovatif dalam
membangun hubungan yang erat dengan pelanggan melalui strategi
digital yang adaptif dan berbasis data. Dalam konteks ini, CRM
menjadi vital karena memungkinkan perusahaan untuk:

1. Memahami Preferensi Pelanggan
Dengan mengumpulkan dan menganalisis data pelanggan,
perusahaan dapat mengidentifikasi pola perilaku dan preferensi
individu, memungkinkan penawaran yang lebih relevan dan tepat
sasaran.

2. Meningkatkan Retensi Pelanggan
Hubungan yang kuat dan pemahaman yang mendalam tentang
kebutuhan pelanggan dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas,
mengurangi churn rate, dan meningkatkan nilai umur pelanggan.

Gautama Sastra Waskita




Strategi Implementasi CRM Yang Efektif

interaksi dengan pelanggan tidak hanya menguntungkan bisnis,
tetapi juga berdampak positif bagi lingkungan dan Masyarakat
(Waskita, 2025).

Kesimpulan: Masa Depan CRM Adalah Masa Depan Bisnis

Di era digital yang serba cepat dan dinamis, satu hal tetap konstan
pelanggan selalu menginginkan lebih. Lebih cepat, lebih personal,
lebih bermakna.

CRM bukan hanya sekedar sistem atau strategi, tetapi telah
menjadi jantung yang menghidupkan hubungan antara bisnis dan
pelanggan. CRM bukan hanya tentang data, tetapi tentang memahami
emosi, membangun kepercayaan, dan menciptakan pengalaman yang
tak terlupakan.

Teknologi seperti Al, blockchain, dan metaverse hanyalah alat.
Keunggulan sejati lahir dari bagaimana perusahaan menggunakan
teknologi ini untuk menghadirkan interaksi yang lebih manusiawi.
Perusahaan yang memahami hal ini akan menjadi arsitek Customer
Relations masa depan bukan sekadar mengikuti tren, tetapi
menciptakan standar baru.

Masa depan CRM bukanlah sekedar tentang efisiensi atau
profitabilitas, tetapi tentang membangun ikatan yang tak tergantikan.
Bisnis yang mampu mendengar, memahami, dan merespons
pelanggan dengan cara yang autentik akan menjadi legenda di
industrinya. Karena pada akhirnya, pelanggan tidak hanya mengingat
apayang perusahaan tawarkan mereka mengingat bagaimana mereka
dibuat merasa.

Namun, CRM yang efektif tidak hanya berorientasi pada profit,
tetapi juga pada keberlanjutan. Sustainable Business Entrepreneurship
menuntut perusahaan untuk tidak hanya mengejar pertumbuhan
ekonomi, tetapi juga memperhatikan dampak sosial dan lingkungan.
Dengan pendekatan CRM yang berkelanjutan, bisnis dapat
membangun ekosistem pelanggan yang lebih loyal, menciptakan nilai
bersama, dan berkontribusi pada dunia yang lebih baik.

Inilah masa depan bisnis bukan hanya tentang memenangkan
pelanggan, tetapi tentang menciptakan warisan yang bermakna.
Sebuah bisnis yang peduli, berinovasi, dan terus berkembang akan

selalu menjadi yang terdepan (Waskita, 2025).
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Pendahuluan

Database pelanggan umumnya mencakup berbagai informasi penting,
seperti nama, alamat, riwayat transaksi, serta data demografis dan
psikografis, termasuk aktivitas, minat, dan opini pelanggan. Jika data
ini dimanfaatkan secara optimal, perusahaan dapat memperoleh
wawasan berharga yang mendukung strategi bisnis mereka.

Agar dapat memahami pelanggan dengan lebih baik, perusahaan
perlu mengumpulkan dan menyimpan informasi dalam sebuah
database yang dapat digunakan untuk menjalankan program
pemasaran. Pemasaran berbasis database merupakan proses
pengelolaan, pemeliharaan, dan pemanfaatan data pelanggan untuk
melakukan transaksi serta membangun hubungan yang lebih erat
dengan mereka.

Data pelanggan dikumpulkan dan dikelola dalam data warehouse
(gudang data), yang memungkinkan pemasar untuk mengakses,
menganalisis, dan memahami kebutuhan serta respons masing-
masing pelanggan. Melalui data mining (penggalian data), ahli statistik
pemasaran dapat mengidentifikasi tren, segmen pasar, serta
kebutuhan individu pelanggan berdasarkan pola yang ditemukan
dalam data (Agus Wibowo, 2023).

Secara umum, perusahaan dapat memanfaatkan database
pelanggan dalam lima cara utama:

1. Mengidentifikasi calon pelanggan potensial,

2. Menentukan pelanggan yang tepat untuk menerima penawaran
tertentu,

3. Meningkatkan loyalitas pelanggan dengan memberikan hadiah
yang sesuai dan konten menarik,

4. Mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang,

5. Mencegah kesalahan dalam pelayanan serta memberikan
penawaran yang lebih relevan.

Dalam beberapa situasi, database pelanggan menjadi kurang
efektif, seperti:
1. Jika produk hanya dibeli sekali seumur hidup,
2. Jika pelanggan memiliki tingkat loyalitas yang rendah terhadap

merek,
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3. Jika volume penjualan sangat kecil,
4. Jika biaya untuk mengumpulkan data atau informasi terlalu tinggi.

Peran Database Dalam Customer Management System

Basis data pelanggan merupakan elemen fundamental dalam
penerapan strategi Customer Relationship Management (CRM).
Kemampuan dalam mengumpulkan, memperbarui, menyimpan,
menganalisis, menyebarkan, dan memanfaatkan data pelanggan
sangat berperan dalam efektivitas CRM.

CRM  Strategis memanfaatkan data pelanggan untuk
mengidentifikasi pelanggan yang paling menguntungkan, sehingga
perusahaan dapat menentukan strategi yang tepat dalam menarik,
mempertahankan, atau mengalihkan merek (Heru mulyanto, 2023).

Sementara itu, CRM Operasional berfokus pada otomatisasi
proses bisnis, termasuk penjualan, pemasaran, dan layanan
pelanggan. Dengan menggunakan data pelanggan, CRM Operasional
dapat meningkatkan kualitas layanan, mengoptimalkan strategi
pemasaran, serta mengidentifikasi peluang penjualan dengan lebih
efisien.

Secara keseluruhan, pangkalan data pelanggan berperan penting
dalam menganalisis serta memenuhi kebutuhan pelanggan.
Pemanfaatan teknologi seperti perangkat lunak CRM, perusahaan
dapat mengelola dan mempererat hubungan dengan pelanggan, yang
pada gilirannya mendukung peningkatan penjualan serta
pertumbuhan bisnis.

Setiap perusahaan perlu mengumpulkan dan menyimpan
informasi pelanggan dalam sebuah database, yang kemudian dapat
digunakan untuk mengembangkan sistem pemasaran berbasis data.
Basis data pelanggan biasanya berisi informasi seperti nama, alamat,
riwayat transaksi, serta data demografis dan psikografis, termasuk
aktivitas, minat, dan opini mereka. Jika dikelola secara optimal, data
ini dapat memberikan berbagai manfaat bagi perusahaan

Salah satu manfaatnya adalah memungkinkan perusahaan untuk
mengklasifikasikan pelanggan berdasarkan Recency, Frequency, dan
Monetary Value (pembelian terbaru, frekuensi transaksi, dan nilai
moneter). Dengan demikian, perusahaan dapat menargetkan
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dapat mengumpulkan berbagai data secara otomatis dan
mengkonversinya ke dalam satu format standar yang mudah
dipahami oleh semua pihak.

Data yang tersebar di perusahaan memiliki nilai tinggi dan dapat
menjadi aset bisnis jika mampu dihubungkan dan disajikan secara
komprehensif. Namun, proses ini tidak mudah, dan jika gagal,
perusahaan bisa kehilangan peluang bisnis.

Selain itu, tanpa integrasi data yang baik, laporan dapat menjadi
bias dan tidak konsisten, karena setiap departemen mungkin
menggunakan metode berbeda. Oleh karena itu, penyatuan data
dalam satu format terpusat, seperti dalam data warehouse atau
dashboard, sangat penting untuk memastikan akurasi laporan.
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Selain itu, platform Customer Relationship Management (CRM)
membantu dalam mengelola interaksi dengan pelanggan secara
efisien, memastikan bahwa setiap titik kontak memberikan nilai
tambah dan pengalaman yang konsisten. Bab ini bertujuan untuk
memberikan pemahaman komprehensif mengenai pentingnya
personalisasi dalam layanan pelanggan di era digital.

Pembahasan akan mencakup konsep dasar personalisasi,
perubahan perilaku konsumen akibat digitalisasi, peran teknologi
dalam mendukung strategi personalisasi, serta implementasi praktis
dan tantangan yang mungkin dihadapi oleh perusahaan. Dengan
memahami  aspek-aspek ini, diharapkan pembaca dapat
mengembangkan strategi layanan pelanggan yang lebih efektif dan
relevan, sesuai dengan dinamika pasar dan kebutuhan individu
pelanggan.

Konsep Personalisasi Layanan Pelanggan

Personalisasi layanan pelanggan telah menjadi strategi penting dalam
dunia bisnis modern. Hal ini melibatkan penyesuaian produk, layanan,
dan interaksi untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi unik setiap
pelanggan.

Tujuan utamanya adalah membangun hubungan yang lebih erat
antara perusahaan dan pelanggan, sehingga meningkatkan kepuasan
dan loyalitas pelanggan. Menurut Amanah, personalisasi layanan
dapat meningkatkan pengalaman pelanggan dengan menyediakan
solusi yang relevan dan tepat waktu (Amanah, 2023).

Meskipun personalisasi dan segmentasi pelanggan sama-sama
bertujuan memahami dan memenuhi kebutuhan konsumen, keduanya
memiliki perbedaan mendasar. Segmentasi pelanggan
mengelompokkan konsumen ke dalam kategori berdasarkan
karakteristik tertentu seperti demografi, geografis, atau perilaku.

Sebaliknya, personalisasi  berfokus pada penyesuaian
pengalaman untuk individu berdasarkan data spesifik mereka, seperti
riwayat pembelian atau interaksi sebelumnya. Barantum menekankan
bahwa personalisasi memungkinkan perusahaan memberikan
layanan yang lebih tepat sasaran dibandingkan dengan pendekatan
segmentasi tradisional (Barantum, 2024).
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pengumpulan dan pemanfaatan data, pemanfaatan teknologi yang
tepat, serta pendekatan berbasis prediksi dan analitik dapat
membantu meningkatkan efektivitas personalisasi layanan.

Selain itu, penting bagi perusahaan untuk menemukan
keseimbangan antara memberikan pengalaman yang relevan dan
menghindari kesan yang terlalu mengganggu atau intrusif bagi
pelanggan. Selain aspek teknis, keberhasilan personalisasi juga sangat
bergantung pada pemahaman mendalam terhadap kebutuhan
pelanggan dan perancangan strategi yang fleksibel. Dengan
pendekatan yang adaptif dan berorientasi pada kepuasan pelanggan,
perusahaan dapat membangun hubungan jangka panjang yang saling
menguntungkan.

Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan loyalitas tetapi juga
mendorong advokasi merek, di mana pelanggan yang puas lebih
cenderung merekomendasikan produk atau layanan kepada orang
lain. Personalisasi layanan merupakan strategi yang sangat potensial
dalam meningkatkan pengalaman pelanggan dan mendorong loyalitas
jangka panjang.

Namun, keberhasilannya memerlukan kombinasi antara
teknologi yang tepat, kepatuhan terhadap regulasi privasi, serta
pendekatan yang berorientasi pada pelanggan. Dengan keseimbangan
yang baik antara inovasi dan etika dalam pengelolaan data,
perusahaan dapat menciptakan strategi personalisasi yang efektif dan
berkelanjutan dalam lingkungan bisnis yang semakin kompetitif.

ok ok kokokok sk ok ok Kok ok
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a. Mengoptimalkan sumber daya dan fokus pada segmen yang
paling menguntungkan.

b. Meningkatkan pangsa pasar dengan menargetkan segmen-
segmen yang lebih teridentifikasi dengan kebutuhan produk.

c. Meningkatkan laba dengan menjual produk atau layanan yang
tepat pada segmen yang tepat, memaksimalkan penjualan.

9. Mempermudah Penentuan Strategi Harga yang Tepat
Segmentasi juga membantu perusahaan dalam menentukan
strategi harga yang lebih efektif dan sesuai dengan daya beli
masing-masing segmen.

Dengan memisahkan pasar berdasarkan karakteristik harga
yang berbeda, perusahaan dapat menentukan harga yang lebih
bersaing dan memaksimalkan nilai produk (Ma et al., 2023). Tujuan
di sini adalah untuk:

a. Menyesuaikan harga produk dengan kemampuan bayar dan
persepsi nilai yang dimiliki oleh setiap segmen.

b. Menghindari pemborosan sumber daya yang terkait dengan
penetapan harga yang tidak sesuai dengan segmentasi pasar
yang ditargetkan.

¢. Mengoptimalkan strategi harga untuk meningkatkan daya saing
di pasar.

Jenis-jenis Segmentasi Pelanggan
Segmentasi pelanggan adalah proses pembagian pasar menjadi
kelompok-kelompok yang lebih kecil berdasarkan karakteristik,
kebutuhan, atau perilaku yang serupa. Ada beberapa jenis segmentasi
yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk menyusun strategi
pemasaran yang lebih efektif.
Berikut adalah jenis-jenis segmentasi pelanggan yang paling
umum digunakan:
1. Segmentasi Demografis
Segmentasi demografis adalah pembagian pasar berdasarkan
karakteristik demografi konsumen, seperti usia, jenis kelamin,
pendapatan, status pernikahan, pekerjaan, pendidikan, dan faktor-
faktor lainnya. Jenis segmentasi ini sering digunakan karena
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perangkat yang mudah digunakan dengan fungsi yang lebih
sederhana.

. Memudahkan Pengembangan Strategi Promosi yang Tepat
Segmentasi pelanggan juga memungkinkan perusahaan untuk
mengembangkan strategi promosi yang lebih terarah. Promosi dan
kampanye iklan dapat disesuaikan dengan Kkeinginan dan
kebutuhan setiap segmen pelanggan, meningkatkan efektivitas
promosi dan menarik lebih banyak perhatian dari target pasar
yang sesuai.

Contoh: sebuah perusahaan kosmetik dapat menargetkan
segmen pasar wanita berusia 25-35 tahun dengan iklan yang
mengedepankan produk perawatan kulit anti-penuaan, sementara
produk lain yang lebih cocok untuk wanita muda dapat
dipromosikan dengan pesan yang lebih segar dan energik.

. Mengidentifikasi dan Memanfaatkan Peluang Pasar Baru
Segmentasi pasar yang baik memungkinkan perusahaan untuk
mengidentifikasi ceruk pasar baru yang dapat menjadi sumber
pendapatan tambahan. Dengan memanfaatkan segmen pasar yang
belum terjamah, perusahaan dapat memperluas jangkauan mereka
dan memasuki pasar yang kurang kompetitif (Adolphus Chibuzor
etal, 2018).

Contoh: Perusahaan teknologi mungkin menargetkan pasar
yang belum terlalu banyak dijelajahi, seperti perangkat teknologi
untuk lansia, yang membutuhkan fitur tertentu untuk membantu
mereka dalam kehidupan sehari-hari.

ok ok ok ok sk ok ok Kok ok
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Analisis Perilaku Pelanggan

Pendahuluan

Pelanggan yang pintar senantiasa melakukan suatu proses dalam
pemilihan suatu produk atau brand dengan tujuan adanya pertukaran
yang saling menguntungkan antara pembeli dan pabrikan (penjual).
Bagi Perusahaan pelanggan yang loyal dan berkelanjutan (customers
buying) merupakan keinginan bagi semua perusahaan agar
perusahaan tetap profit serta hidup dan berkembang untuk batas
waktu yang lama.

Oleh karena itu perusahaan harus menciptakan customer
satisfaction baik dari kualitas produk, layanan, promosi serta
teknologi yang dibutuhkan. (lubis & Hidayat, 2017), mengatakan
bahwa keputusan pembelian merupakan suatu sikap dimana
seseorang benar-benar membeli. Profit yang berkelanjutan dan sehat
dapat menjadi tujuan akhir dari perusahaan agar menjadi modal yang
diperlukan untuk melakukan pembenahan dalam meningkatkan
kualitas produk yang selaras dengan keinginan customer.

Perkembangan perilaku konsumen secara empiris dari tahun ke
tahun selalu berubah sesuai dengan perkembangan zaman dan
teknologi informasi yang menyertainya. Diera tahun ‘80 sd 2000 an
customer mendatangi pembeli/pabrikan untuk memastikan
ketersediaan produk/jasa yang berkelanjutan untuk dapat di reseller
ke end user lagi. Sehingga dalam kalkulasi bisnis, ada waktu, dan
opportunity cost lainnya yang harus kalkulasikan untuk satu kali
transaksi.

Diera yang serba kompleksitas dan penuh persaingan hidup mati,
Perusahaan harus senantiasa menganalisa apa yang dibutuhkan oleh
pelanggan dari segala aspek seperti yang disebutkan di atas. Kita
masih ingat, bila di tengok waktu surut puluhan tahun kebelakang rata
rata pabrikan tidak mementingkan pelanggan, apa yang diproduksi
akan langsung diserapkan oleh pasar yang dikarenakan hanya satu
pilihan sehingga tidak diperlukan analisa harga, analisa produk
analisa pasar bahkan analisa pelanggan dan lain lain.

Kepedulian terhadap pelanggan hampir tidak ada, keluhan
pelanggan dan segala masukan untuk perbaikan dari suatu
produk/brand tidak pernah terdengar boleh dikata suara pelanggan
nyaris tidak ada, hal ini karena belum adanya suatu unit atau Lembaga
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sic Penetapan Sampel Wilayah Pasar (Distrik) Zona 4

AA. Gambaran pasar retail Distrik Zona 4 Sulsel sesuai kriteria
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Gambar 9.4: Penetapan Sampel Wilayah Pasar (Distrik) Zona 4
Sumber: Internal Semen Tonasa.

Kesimpulan
Survei pelanggan sangat penting dilakukan oleh Perusahaan dalam
mengelola pelanggan. Kesimpulan dari survei yang dilaksanakan
dapat digunakan sebagai pegangan untuk memperbaiki dari objek
tujuan survei.

Seperti menjaga pelanggan tetap loyal, mengetahui tingkat
kepuasan pelanggan (kualitas, harga, promosi dan distribusi) serta
pengelolaan market share. Manfaat lain yang didapat dari survei
perilaku pelanggan antara lain:

1. Feed back yang objektif dari pelanggan.

2. Mendapatkan Informasi apa yang harus dilakukan untuk perbaikan

3. Mengelola loyalitas pelanggan, Dimana perilaku pelanggan yang
dipengaruhi oleh banyak aspek antara lain culture, politik, ekonomi
dan keamanan.

4. Mendapatkan wawasan yang berharga dari berbagai aspek bisnis.

5. Mengevaluasi kekuatan dan kelemahan pesaing.

Berdasarkan pengalaman penulis selama aktif bekerja dibagian
pemasaran. Hal hal yang perlu diperhatikan dalam menjalan survei
antara lain:

1. Survei harus singkat dan tidak memakan waktu.
2. Saat survei dilakukan pilihlah calon yang survei mempunyai waktu
yang cukup, jangan bertamu pada saat pembeli laki ramai.
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3. Setiap pertanyaan yang diajukan ke calon survei dikatakan
memiliki relevansi yang jelas mengenai objek yang disurvei.

4. Pada saat akhir survei, memberikan barang promosi seperti jam
dinding, paying, mug, dan barang lain yang mempunyai nilai guna.

5. Terakhir mengucapkan terimakasih atas waktu yang diberikan.

skkskosksk skok skokskk sk ko
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Pendahuluan

Dalam bidang layanan, aspek proses dan pengalaman layanan diakui
sangat penting. Pengalaman pelanggan, yaitu respons kognitif, afektif,
emosional, sosial, dan fisik pelanggan terhadap perusahaan.
merupakan keunggulan kompetitif utama berbagai sektor layanan.

Gagasan bahwa pengalaman pelanggan terbentuk selama (serta
sebelum dan sesudah) interaksi antara pelanggan dan penyedia
layanan telah memunculkan banyak penelitian tentang pendorong
pengalaman pelanggan dan bagaimana pengalaman pelanggan
berkembang sepanjang proses layanan.

Beberapa kerangka kerja dan metode, seperti cetak biru layanan
dan desain layanan bertingkat telah diusulkan untuk mengelola
proses dan pengalaman sebagai aspek layanan yang saling terkait.
Meskipun demikian, cara meningkatkan dan mengelola pengalaman
pelanggan di seluruh saluran dan interaksi pelanggan terus menjadi
prioritas penelitian layanan yang penting (Pakkala and Jukka, 2024).

Dalam konteks ini, istilah customer journey telah diadopsi secara
luas dalam manajemen dan desain layanan praktis. Istilah ini
membahas aspek proses dan pengalaman dari proses layanan seperti
yang terlihat dari sudut pandang pelanggan. Hal ini digambarkan
sebagai interaksi berulang antara penyedia layanan dan pelanggan
sebagai "cerita menarik" tentang interaksi pengguna dengan
layanan atau sebagai "berjalan di posisi pelanggan”.

Customer journey mapping adalah kunci bagi proses desain agensi
desain layanan yang diakui, sangat penting untuk melibatkan
pelanggan dalam pekerjaan strategi dan pengembangan model bisnis
juga telah muncul dalam buku-buku yang diakui tentang desain
layanan (Akhavan and Hassannayebi, 2024).

Chapter ini akan merujuk pada penelitian dan praktik di mana
istilah customer journey secara eksplisit diterapkan untuk
memperoleh sudut pandang pelanggan pada proses layanan sebagai
customer journey mapping. Saat membahas makna spesifik yang
diberikan pada customer journey dan istilah terkait seperti titik
sentuh, tahapan, langkah, dan peristiwa, kami menyebutnya sebagai
terminologi perjalanan pelanggan.

Didorong oleh minat saat ini pada perjalanan pelanggan, berbagai
pendekatan perjalanan pelanggan telah muncul. Kami memahami
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Kontribusi utama dari tinjauan tersebut adalah untuk
memberikan gambaran umum dari literatur yang ditinjau sejawat
dimana istilah perjalanan pelanggan diterapkan, dan, dengan
demikian, untuk berfungsi sebagai dasar untuk penelitian dan praktik
dimasa mendatang, khususnya mengenai hubungan antara
pengalaman pelanggan dan perspektif perjalanan pelanggan, isu-isu
mengenai terminologi perjalanan pelanggan, dan peluang
mengenai pendekatan perjalanan pelanggan.

Kontribusi ini sejalan dengan prioritas penelitian yang
diidentifikasi oleh dengan memberikan pengetahuan baru mengenai
bagaimana terminologi dan pendekatan customer journey mapping
dapat diterapkan untuk mengelola dan meningkatkan pengalaman
layanan. Tinjauan tersebut agak terbatas karena prosedur
pencariannya hanya mencakup jurnal dan makalah konferensi yang
ditinjau sejawat tentang perjalanan pelanggan.

Namun, dengan meneliti latar belakang yang dilaporkan tentang
perjalanan pelanggan dalam makalah yang ditinjau, tinjauan tersebut
telah memasukkan dalam latar belakangnya bagian-bagian dari
literatur yang tersisa, seperti buku dan laporan, yang telah
memberikan dampak pada literatur yang ditinjau sejawat tentang
perjalanan pelanggan (Terho et al,, 2022).

Terlepas dari keterbatasan ini, tinjauan tersebut menunjukkan
sejumlah arah yang relevan dan menarik untuk penelitian dan praktik
di masa mendatang. Secara khusus, kami telah mencatat perlunya
pekerjaan di masa mendatang terkait (a) panduan tentang metode
pengumpulan dan analisis data dalam pemetaan perjalanan pelanggan
(b) usulan perjalanan pelanggan sebagai pendekatan perjalanan
pelanggan, dan (c) perlunya beralih ke terminologi perjalanan
pelanggan yang dapat mendukung analisis yang cermat dan praktik
desain yang inovatif.

Kami berharap bahwa tinjauan ini dapat berfungsi sebagai dasar
umum yang dibutuhkan untuk penelitian di masa mendatang tentang
customer journey mapping dan motivasi pengembangan lebih lanjut
perjalanan pelanggan untuk mendukung manajemen dan desain
layanan.
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Peningkatan Pengalaman Pelanggan

Konsep Dasar Customer Experience dan CRM

1. Definisi Pengalaman Pelanggan (Customer Experience, CX)
Pengalaman pelanggan (customer experience, CX) adalah suatu
konsep yang sangat penting dalam dunia bisnis saat ini, di mana
perusahaan harus memahami dan memenuhi kebutuhan serta
ekspektasi pelanggan dengan sebaik-baiknya. Banyak peneliti telah
memberikan definisi unik mengenai pengalaman pelanggan.

Misalnya, Klaus mendefinisikan pengalaman pelanggan
sebagai "proses evaluasi dinamis berkelanjutan pelanggan
terhadap persepsi dan respons mereka terhadap interaksi
langsung dan tidak langsung dengan penyedia dan lingkungan
sosial mereka sebelum, selama, dan setelah pembelian dan/atau
konsumsi penawaran pada titik waktu tertentu” (Shi et al,, 2021).

Berdasarkan definisi ini, pengalaman pelanggan merupakan
hasil dari respons kognitif, afektif, emosional, sosial, dan fisik
pelanggan terhadap elemen yang mungkin atau mungkin tidak
dikendalikan oleh penyedia. Selain itu, beberapa peneliti
mendefinisikan pengalaman pelanggan dari perspektif interaksi
layanan, di mana pengalaman pelanggan dianggap sebagai
penilaian, respons, atau reaksi individual yang berasal dari
interaksi pelanggan dengan lingkungan fisik perusahaan,
karyawan, pelanggan lain, layanan inti, atau aspek lain yang terkait
dengan penyampaian layanan (Ridiana et al, 2021). Dengan
demikian, pengalaman pelanggan mencakup berbagai aspek yang
terkait dengan interaksi pelanggan dengan perusahaan, baik secara
langsung maupun tidak langsung, pada setiap tahapan pembelian
atau konsumsi.

Penelitian terbaru menunjukkan bahwa kualitas layanan, nilai
yang dirasakan, dan kepuasan pelanggan memainkan peran
penting dalam pembentukan pengalaman pelanggan (Tandijaya,
2018). Oleh karena itu, perusahaan harus memahami seluruh
rangkaian pengalaman pelanggan dan berusaha menciptakan
kesan yang positif di setiap sentuhan pelanggan untuk
mendapatkan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang.
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Oleh karena itu, pemanfaatan teknologi digital menjadi kunci
bagi kelangsungan bisnis di berbagai sektor, termasuk perhotelan,
perbankan, dan UMKM, terutama dalam menghadapi krisis seperti
pandemi COVID-19 (Wildan & Juanita, 2022).

Kesimpulan

Kepuasan pelanggan dapat terbentuk melalui kualitas layanan yang
baik, seperti komunikasi dan interaksi yang efektif dengan pelanggan.
Sementara itu, kepercayaan pelanggan dapat ditingkatkan melalui
konsistensi kinerja dan komitmen perusahaan untuk memenuhi janji-
janjinya.

Dengan memahami perilaku konsumen, perusahaan dapat
menyusun strategi yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan
pelanggan. Hal ini tidak hanya berdampak pada peningkatan
kepuasan dan loyalitas pelanggan, namun juga dapat mendorong
kolaborasi dalam pengembangan produk baru. Penerapan teknologi
digital seperti e-CRM dapat membantu perusahaan dalam
meningkatkan kemudahan, kecepatan, dan kualitas layanan kepada
pelanggan.

Perusahaan harus terus memperkuat hubungan dengan
pelanggan melalui komunikasi yang efektif, pemahaman kebutuhan,
dan pemberian layanan yang memuaskan. Penerapan CRM yang
efektif memungkinkan perusahaan untuk membangun hubungan yang
lebih dekat dengan pelanggan, memahami kebutuhan, dan
memberikan layanan yang lebih baik. Meskipun demikian, terdapat
beberapa aspek yang masih memerlukan perhatian lebih lanjut,
seperti sistem kompensasi, fasilitas kerja, dan beban kerja karyawan.

sksksk sksk skok sk skk sk sk ok
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dan preferensi pelanggan serta merespons harapan mereka
dengan lebih cepat.

. Mengukur Tingkat Kepuasan Pelanggan

Mengidentifikasi tingkat kepuasan pelanggan sangat penting
sebagai bahan evaluasi bagi perusahaan. Pengukuran ini perlu
dilakukan secara berkelanjutan untuk memahami sikap dan tingkat
loyalitas pelanggan dari waktu ke waktu.

Menciptakan Hambatan Perpindahan

Perusahaan dapat menerapkan strategi seperti memberikan harga
khusus atau potongan harga bagi pelanggan setia. Dengan adanya
keuntungan eksklusif ini, pelanggan akan merasa lebih
diuntungkan jika tetap menggunakan produk atau layanan
perusahaan dibandingkan beralih ke pesaing.

. Memberikan Nilai Tambah

Perusahaan dapat memberikan berbagai bentuk apresiasi, seperti
hadiah atau insentif, untuk menunjukkan perhatian dan
penghargaan kepada pelanggan. Langkah ini dapat memperkuat
hubungan dengan pelanggan dan meningkatkan loyalitas mereka
terhadap perusahaan.

Indikator Loyalitas Pelanggan
Menurut Rahayu & Syafe’i (2022) indikator loyalitas pelanggan terdiri

dari beberapa aspek utama:

1.

Repeat Purchase (Pembelian Ulang)

Indikator ini mencerminkan tingkat kesetiaan pelanggan dalam
melakukan pembelian kembali suatu produk secara berulang.
Pembelian yang terus-menerus dilakukan oleh pelanggan
menunjukkan adanya keterikatan dengan produk serta dapat
menjadi ukuran kepuasan pelanggan terhadap layanan atau
produk perusahaan.

Retention (Ketahanan Loyalitas)

Mengacu pada kemampuan pelanggan untuk tetap setia terhadap
perusahaan meskipun terdapat faktor eksternal yang dapat
mempengaruhinya. Pelanggan dengan loyalitas yang kuat tidak
mudah beralih ke produk lain, meskipun produk pesaing
menawarkan harga lebih murah atau fitur yang lebih banyak.
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1. Membangun dan Meningkatkan Loyalitas Pelanggan
Program reward bisa membuat pelanggan merasa dihargai dapat
meningkatkan loyalitas terhadap produk perusahaan sehingga
akan menjadi pembentuk sebagai pelanggan setia produk.

2. Mampu Untuk Meningkatkan Penjualan
Program reward bisa menjadi pendorong pelanggan untuk
melakukan pembelian yang lebih banyak serta lebih sering
terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan.

3. Mendorong dan Meningkatkan Retensi Pelanggan
Dalam hal ini perusahaan bisa mendorong dan meningkatkan serta
mempertahankan pelanggan yang sudah ada dan membuat mereka
tetap melakukan pembelian terhadap produk perusahaan.

4. Dapat Meningkatkan Pengalaman Pelanggan
Dengan program reward ini maka bisa membuat pelanggan merasa
dihargai dan meningkatkan kemungkinan mereka untuk
mempunyai pengalaman yang positif dengan merek perusahaan.

5. Meningkatkan Efisiensi Operasional
Program reward bisa membantu perusahaan untuk meningkatkan
efisiensi operasional dengan mengurangi biaya pemasaran.

6. Peningkatan Brand Awareness
Program reward bisa membuat pelanggan lebih sadar akan merek
dan meningkatkan mereka untuk menjadi duta merek.

7. Mendorong Serta Meningkatkan Keunggulan Dalam Bersaing
Program reward dapat membuat perusahaan lebih kompetitif
dalam persaingan di pasar dan bisa jadi bisa membuat perusahaan
untuk memenangkan persaingan di pasar.

8. Meningkatkan Pendapatan
Program reward bisa meningkatkan pendapatan atau keuntungan
perusahaan dengan meningkatkan penjualan dan retensi
pelanggan.

Manfaat Program Reward Terhadap Loyalitas Pelanggan
Ada beberapa manfaat dari program reward terhadap loyalitas
pelanggan antara lain:
1. Meningkatkan Perasaan Terhargai
Program reward membuat pelanggan merasa dihargai dan dihargai
sehingga meningkatkan perasaan loyalitas mereka.
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3. Tantangan Implementasi CRM Pada UKM

Meskipun Customer Relationship Management (CRM) menawarkan

banyak manfaat bagi Usaha Kecil dan Menengah (UKM),

implementasinya seringkali menghadapi berbagai tantangan.

Tantangan yang umum dihadapi UKM dalam mengadopsi CRM

yaitu keterbatasan anggaran dan sumber daya. UKM sering

memiliki anggaran terbatas untuk berinvestasi dalam perangkat

lunak CRM yang canggih dan tidak memiliki tim IT khusus untuk

mengelola sistem CRM. Solusi yang dapat dilakukan adalah:

a. Memanfaatkan CRM berbasis cloud yang lebih terjangkau
seperti HubSpot, Zoho CRM, atau Freshsales.

b. Menggunakan CRM gratis atau versi trial sebelum memutuskan
investasi lebih lanjut.

Strategi Implementasi CRM Pada UKM

Menurut Paul Greenberg (2010) dalam bukunya CRM at the Speed of

Light: Social CRM Strategies, Tools, and Techniques for Engaging Your

Customers, strategi implementasi Customer Relationship Management

(CRM) pada Usaha Kecil dan Menengah (UKM) harus berfokus pada

pendekatan pelanggan yang lebih personal, pemanfaatan teknologi

yang tepat, dan integrasi media sosial. Berikut beberapa strategi
utama menurut Greenberg:

1. Fokus Pada Pengalaman Pelanggan (Customer Experience

Management CEM)
Greenberg menekankan bahwa CRM bukan hanya tentang
teknologi, tetapi juga tentang bagaimana bisnis membangun
hubungan yang lebih erat dengan pelanggan. UKM perlu
memahami kebutuhan pelanggan dan menciptakan interaksi yang
lebih personal untuk meningkatkan loyalitas mereka.

2. Menggunakan Teknologi yang Sesuai Dengan Skala UKM
Teknologi CRM harus dipilih berdasarkan kebutuhan bisnis dan
sumber daya yang tersedia. Greenberg merekomendasikan
penggunaan CRM berbasis cloud atau software as a service (SaaS)
seperti Salesforce, Zoho, atau HubSpot yang lebih fleksibel dan
hemat biaya untuk UKM.
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Misalnya, pelanggan yang sering membeli pakaian berwarna pastel
akan mendapat rekomendasi produk terbaru dalam warna serupa.
Strategi ini akan berdampak:

a. Meningkatkan pengalaman belanja pelanggan.

b. Meningkatkan kemungkinan pembelian ulang.

c. Mengurangi churn pelanggan.

3. Integrasi Multi Saluran
Mengelola interaksi pelanggan melalui berbagai saluran
komunikasi. Contoh penerapan CRM UKM di Sektor E-Commerce,
sebuah bisnis sepatu handmade menggunakan CRM untuk
mengintegrasikan media sosial, marketplace, dan website.

Jika pelanggan bertanya di Instagram, mereka akan menerima
respons otomatis yang mengarahkan mereka ke WhatsApp untuk
pemesanan lebih lanjut. Strategi ini berdampak:

a. Meningkatkan kepuasan pelanggan dengan respons cepat.

b. Memastikan semua interaksi pelanggan terdokumentasi.

c. Mengurangi kehilangan pelanggan akibat komunikasi yang
tidak tersinkronisasi.

4. Manajemen Informasi
Mengumpulkan dan menganalisis data pelanggan untuk
mendukung keputusan bisnis. Contoh penerapan CRM UKM di
Sektor Jasa (Salon & Klinik Kecantikan) ntuk menyimpan data
pelanggan, seperti preferensi gaya rambut, jenis perawatan yang
digunakan, serta jadwal kunjungan terakhir.

Saat pelanggan datang kembali, stylist dapat langsung
merekomendasikan perawatan yang sesuai. Strategi ini akan
berdampak:

a. Membantu personalisasi layanan.
b. Meningkatkan kepuasan pelanggan.
c. Mendorong peningkatan repeat business.

5. Penilaian Kinerja
Memantau dan mengevaluasi efektivitas strategi CRM yang
diterapkan. Contoh penerapan CRM UKM di Sektor Pendidikan
(Kursus & Pelatihan Online).
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Sebuah platform kursus online menerapkan CRM untuk
menganalisis tingkat keterlibatan peserta. Jika ada peserta yang
jarang menyelesaikan modul, sistem akan mengirim email
pengingat atau menawarkan sesi konsultasi gratis. Strategi ini
berdampak:

a. Meningkatkan tingkat penyelesaian kursus.

b. Membantu UKM mengidentifikasi area perbaikan dalam
layanan mereka.

¢. Meningkatkan kepuasan pelanggan dan peluang upselling.

Studi Kasus dan Best Practices CRM Pada UKM Dolanan
Puzzle

Dolanan Puzzle adalah UKM yang memproduksi Alat Permainan
Edukatif di Yogyakarta. Sebelum menerapkan CRM, Dolanan Puzzle
belum memanfaatkan teknologi informasi dalam operasional
bisnisnya.

Setelah itu, Dolanan Puzzle membangun platform e-commerce
yang terintegrasi dengan sistem CRM untuk mengelola data pelanggan
dan interaksi penjualan.

Dengan adanya platform e-commerce, Dolanan Puzzle dapat
menjangkau pelanggan lebih luas dan meningkatkan penjualan.
Pengelolaan data pelanggan yang terpusat mempermudah proses
pemasaran dan layanan purna jual. Best practices dalam Implementasi
CRM pada UKM:

1. Gunakan CRM yang Sesuai Dengan Skala Bisnis
Pilih CRM berbasis cloud seperti HubSpot, Zoho CRM, atau Trello
yang mudah digunakan dan sesuai untuk UKM.

2. Segmentasi Pelanggan Untuk Personalisasi
Gunakan data pelanggan untuk mengelompokkan pelanggan
berdasarkan preferensi, kebiasaan belanja, dan tingkat loyalitas.

3. Otomatisasi Dalam Komunikasi Pelanggan
Manfaatkan email automation, WhatsApp Business, atau chatbot
untuk mengurangi waktu respon dan meningkatkan interaksi
pelanggan.

4. Integrasi Multi Saluran (Omnichannel CRM)
Pastikan CRM dapat mengintegrasikan website, media sosial, dan
toko fisik untuk pengalaman pelanggan yang lebih baik.
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5. Gunakan Data Analytics Untuk Pengambilan Keputusan
Pantau riwayat pembelian, feedback pelanggan, dan tren pasar
untuk menyesuaikan strategi bisnis secara proaktif.

6. Berikan Program Loyalitas yang Menarik
Berikan reward atau cashback bagi pelanggan setia untuk
meningkatkan repeat order.

$okkkokokk ko kkkokokk
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Pendahuluan CRM Dalam E-Commerce

Customer Relationship Management (CRM) adalah strategi bisnis yang
berfokus pada pengelolaan hubungan dengan pelanggan untuk
meningkatkan kepuasan dan loyalitas mereka. Dalam konteks e-
commerce, CRM menjadi sangat penting karena interaksi dengan
pelanggan dilakukan secara digital, sehingga memerlukan pendekatan
berbasis data untuk memahami kebutuhan dan preferensi mereka.

CRM dalam e-commerce mencakup berbagai aspek, seperti
pengumpulan dan analisis data pelanggan, otomatisasi layanan
pelanggan, serta strategi pemasaran yang lebih personal. Dengan
adanya CRM, bisnis e-commerce dapat memberikan pengalaman yang
lebih baik kepada pelanggan, mulai dari rekomendasi produk hingga
layanan purna jual (Syaputra et al., 2024).

Salah satu peran utama CRM dalam e-commerce adalah
meningkatkan loyalitas pelanggan. Dengan data yang dikumpulkan
dari berbagai titik interaksi, bisnis dapat menciptakan program
loyalitas yang disesuaikan dengan preferensi pelanggan, sehingga
mendorong mereka untuk melakukan pembelian berulang. Selain itu,
CRM juga membantu bisnis dalam memahami pola perilaku
pelanggan.

Dengan menganalisis data pembelian, waktu kunjungan, dan
produk yang sering dicari, perusahaan dapat mengoptimalkan strategi
pemasaran mereka untuk menjangkau pelanggan dengan cara yang
lebih efektif. Dalam hal layanan pelanggan, CRM memungkinkan bisnis
untuk memberikan respons yang lebih cepat dan akurat. Dengan
adanya chatbot dan sistem otomatisasi lainnya, pelanggan dapat
memperoleh jawaban atas pertanyaan mereka dalam hitungan detik,
yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan mereka (Eirlangga &
Syaputra, 2023).

CRM juga memainkan peran penting dalam meningkatkan
efisiensi operasional. Dengan adanya sistem yang terintegrasi, tim
penjualan, pemasaran, dan layanan pelanggan dapat bekerja sama
dengan lebih baik, mengurangi kesalahan komunikasi, serta
mempercepat pengambilan keputusan.

Keunggulan lain dari CRM dalam e-commerce adalah
kemampuannya untuk memberikan personalisasi kepada pelanggan.
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loyalitas, pelanggan Memperbaiki, pengalaman pelanggan,
meningkatkan konversi dan penjualan. Mengoptimalkan strategi
pemasaran berbasis data dengan tujuan yang jelas, bisnis dapat
memilih sistem CRM yang sesuai dengan kebutuhan mereka.

. Memilih Platform CRM yang Tepat

Setelah menetapkan tujuan, langkah berikutnya adalah memilih
solusi CRM yang sesuai. Beberapa faktor yang perlu
dipertimbangkan dalam pemilihan CRM meliputi: kemampuan
integrasi dengan platform e-commerce (Shopify, WooCommerce,
Magento, dll.). Fitur-fitur seperti otomatisasi pemasaran,
segmentasi pelanggan, dan analitik data Skalabilitas dan
kemudahan penggunaan Biaya dan model pembayaran (langganan
bulanan, lisensi, atau berbasis penggunaan). Beberapa contoh
platform CRM populer untuk e-commerce adalah Salesforce,
HubSpot, Zoho CRM, dan Klaviyo.

. Mengintegrasikan CRM dengan Sistem yang Ada

Agar CRM berfungsi secara optimal, sistem ini harus terhubung
dengan berbagai saluran dan alat yang sudah digunakan dalam
bisnis, seperti: website dan platform e-commerce payment gateway
dan sistem transaksi Customer support (chatbot, email, dan call
center) Media sosial dan digital marketing tools Integrasi ini
memastikan bahwa semua data pelanggan dapat dikelola dalam
satu sistem terpadu.

. Mengumpulkan dan Mengelola Data Pelanggan

Data adalah inti dari CRM. Bisnis harus memastikan bahwa mereka
mengumpulkan data pelanggan secara akurat, yang mencakup:
informasi pribadi (nama, email, nomor telepon). Riwayat
pembelian dan preferensi produk perilaku pelanggan di website
dan aplikasi feedback dan keluhan pelanggan dengan data yang
berkualitas, bisnis dapat melakukan segmentasi pelanggan dan
menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif.

. Menerapkan Personalisasi Dalam Pemasaran

CRM memungkinkan bisnis untuk melakukan personalisasi dalam
komunikasi dengan pelanggan, misalnya: mengirimkan
rekomendasi produk berdasarkan riwayat pembelian menawarkan
diskon khusus untuk pelanggan setia Mengirimkan email otomatis
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pada momen tertentu (ulang tahun, cart abandonment, dsb.).
Menyesuaikan konten website sesuai dengan preferensi pelanggan
strategi ini meningkatkan keterlibatan pelanggan dan
memperbesar peluang konversi.

6. Mengotomatiskan Proses Layanan Pelanggan
CRM dapat digunakan untuk meningkatkan efisiensi layanan
pelanggan dengan: chatbot berbasis Al untuk menjawab
pertanyaan umum sistem tiket otomatis untuk menangani keluhan
pelanggan Pemberitahuan status pesanan dan pengiriman secara
otomatis Live chat yang terhubung dengan CRM untuk memberikan
solusi lebih cepat otomatisasi ini membantu meningkatkan
pengalaman pelanggan dan mengurangi beban kerja tim customer
service.

7. Menganalisis Data dan Melakukan Evaluasi
CRM menyediakan berbagai alat analitik yang membantu bisnis
memahami perilaku pelanggan dan efektivitas strategi yang
diterapkan. Beberapa metrik yang perlu dipantau meliputi: retensi
pelanggan dan tingkat loyalitas ROI dari kampanye pemasaran
berbasis CRM tingkat konversi dari personalisasi konten kepuasan
pelanggan berdasarkan feedback evaluasi rutin diperlukan agar
strategi CRM dapat terus disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan
dan tren pasar.

kkskosksk skok skok skokskk sk ko
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Dengan demikian, SCRM menjadi krusial bagi berbagai sektor,
termasuk Usaha Kecil dan Menengah (UMKM), di mana Rahayu et al.
menggarisbawahi bahwa pemanfaatan data pelanggan yang diperoleh
dari media sosial dapat membantu memperkuat hubungan dan
meningkatkan efektivitas promosi (Rahayu et al, 2023). Seiring
dengan meningkatnya pemakaian media sosial, tantangan tetap ada.

Penelitian oleh Djatnika dan Gunawan menunjukkan bahwa
pelaku usaha UMKM sering kali belum mampu memanfaatkan media
sosial secara strategis untuk CRM (Djatnika & Gunawan, 2021). Oleh
karena itu, perlu adanya pelatihan dan penyuluhan untuk
mendemonstrasikan bagaimana social CRM dapat diintegrasikan ke
dalam operasi bisnis sehari-hari, yang selaras dengan tujuan
peningkatan kinerja bisnis sesuai temuan Widyaningrum tentang
pentingnya strategi pemasaran berbasis media sosial, terutama pada
UMKM (Widyaningrum, 2016; Taufik et al., 2023).

Penelitian ini bertujuan untuk mengungkap strategi dan
wawasan yang dapat digunakan oleh perusahaan dalam
mengintegrasikan media sosial dengan CRM guna meningkatkan
hubungan pelanggan secara berkelanjutan.

Evolusi CRM: Tradisional Ke Sosial

Manajemen hubungan pelanggan (Customer Relationship Management
atau CRM) telah melalui evolusi signifikan sepanjang dekade terakhir,
dengan transisi penting dari pendekatan tradisional menuju model
yang lebih berbasis sosial. Pada dasarnya, CRM tradisional berfokus
pada interaksi terstruktur melalui media seperti telepon, email, dan
komunikasi tatap muka. Pendekatan ini mengutamakan pengumpulan
data pelanggan untuk mendukung Kkeputusan bisnis dan
meningkatkan pengalaman pelanggan di titik kontak yang telah
ditetapkan.

Namun, dengan munculnya media sosial, terjadi pergeseran
paradigma yang mendalam, di mana model CRM sekarang lebih
diarahkan pada integrasi interaksi yang dinamis dan bersifat dua arah
dengan pelanggan (Rahimi et al. (2017); Enes et al., (2021).

1. Transformasi Dari CRM Tradisional ke Social CRM
CRM tradisional berfungsi untuk mengelola data terkait pelanggan
dan penjualan dengan tujuan untuk meningkatkan efisiensi dan
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Rekomendasi Strategis Untuk Social CRM

Untuk memanfaatkan tren masa depan dalam social CRM, perusahaan

perlu mengadopsi pendekatan strategis yang dapat mendorong

integrasi yang sukses. Beberapa rekomendasi berikut harus

dipertimbangkan.

1. Adopsi Pendekatan Multichannel
Perusahaan harus secara mulus mengintegrasikan platform sosial
dengan saluran komunikasi lain, seperti email, obrolan, dan
interaksi langsung. Pendekatan multichannel memungkinkan
pengalaman pelanggan yang konsisten dan membantu
membangun hubungan yang lebih kuat. Sebuah penelitian
menunjukkan bahwa omnichannel dapat meningkatkan
pengalaman pelanggan secara signifikan, mendorong loyalitas
(Espinoza et al., 2023).

2. Investasi Dalam Pelatihan
Penting bagi perusahaan untuk memberikan pelatihan yang
memadai kepada tim mereka dalam penggunaan alat sosial dan
menghadapi tantangan etika yang mungkin timbul. Pelatihan yang
baik tidak hanya meningkatkan keahlian dalam mengelola
interaksi dengan pelanggan tetapi juga memperkuat pemahaman
mengenai pentingnya privasi dan keamanan data. Dengan
mempersiapkan tim mereka dengan pengetahuan dan
keterampilan yang tepat, perusahaan dapat meningkatkan respons
dan kualitas interaksi dengan pelanggan mereka (Diana et al,
2023).

3. Manfaatkan Konten yang Dihasilkan Pengguna
Mendorong pelanggan untuk berbagi pengalaman mereka melalui
konten yang dihasilkan pengguna (user-generated content) dapat
membangun otentisitas dan kepercayaan terhadap merek. Konten
ini tidak hanya meningkatkan keterlibatan tetapi juga memberikan
wawasan tentang bagaimana produk diterima oleh konsumen.
Strategi ini telah terbukti efisien dalam meningkatkan branding
dan pencapaian pasar (Arisugewo et al., 2023).
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Kesimpulan

Media sosial telah meredefinisi CRM, menawarkan peluang tanpa
preseden untuk keterlibatan dan wawasan pelanggan. Bisnis yang
mengadopsi alat dan teknologi ini sambil menghadapi tantangan etika
dan operasional akan tumbuh dan bertahan di era konsumen yang
saling terhubung.

Masa depan CRM terletak pada kemampuan untuk beradaptasi,
berempati, dan berinovasi dimana teknologi dan wawasan manusia
bersatu untuk membangun hubungan yang langgeng. Perusahaan
harus siap untuk mengadopsi teknologi baru dan menerapkan strategi
yang adaptif untuk tetap relevan dalam pasar yang terus berubah.

ok Kok okokkok kK Kok ok
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G Relation Manag t (CRM) dan Artificial Intelligence (Al)
Dalam Manajemen Hubungan Pelanggan

Selain itu, buku ini juga akan mengulas tantangan dan solusi
dalam implementasi Al dalam CRM, serta bagaimana perusahaan
dapat mengoptimalkan teknologi ini untuk memberikan nilai tambah
bagi pelanggan dan bisnis mereka. Melalui pemahaman yang
komprehensif mengenai CRM dan Al, diharapkan pembaca, baik dari
kalangan akademisi, praktisi bisnis, maupun mahasiswa, dapat
memperoleh perspektif yang lebih luas mengenai transformasi digital
dalam manajemen hubungan pelanggan serta bagaimana perusahaan
dapat beradaptasi dengan perubahan teknologi yang semakin cepat.

Peran CRM Dalam Meningkatkan Loyalitas Pelanggan
Customer Relationship Management (CRM) adalah strategi bisnis yang
berfokus pada pengelolaan hubungan dengan pelanggan guna
meningkatkan kepuasan dan loyalitas mereka. CRM mencakup
berbagai proses, teknologi, dan strategi yang memungkinkan
perusahaan memahami kebutuhan pelanggan serta memberikan
layanan yang lebih baik (Winarno, 2020).

Dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif, perusahaan harus
memiliki strategi yang efektif untuk mempertahankan pelanggan dan
membangun loyalitas mereka. Salah satu strategi yang terbukti efektif
adalah penerapan Customer Relationship Management (CRM). CRM
adalah pendekatan strategis yang digunakan oleh perusahaan untuk
mengelola interaksi dengan pelanggan, dengan tujuan meningkatkan
kepuasan dan loyalitas pelanggan melalui pemahaman yang lebih baik
terhadap kebutuhan mereka.

Menurut Kotler dan Keller (2016), CRM bukan hanya tentang
teknologi, tetapi juga mencakup filosofi manajemen yang berorientasi
pada pelanggan, yang memungkinkan perusahaan untuk membangun
hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan. Dalam konteks
bisnis modern, loyalitas pelanggan menjadi faktor yang sangat penting
dalam keberlanjutan perusahaan. Studi menunjukkan bahwa
mempertahankan pelanggan yang sudah ada lebih ekonomis
dibandingkan dengan memperoleh pelanggan baru (Tjiptono, 2019).

Oleh karena itu, banyak perusahaan mulai beralih dari strategi
pemasaran transaksional ke pemasaran relasional yang berfokus pada
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Masa depan CRM berbasis Al diprediksi akan semakin
berkembang seiring dengan kemajuan teknologi dan meningkatnya
kesadaran perusahaan terhadap pentingnya digitalisasi. Beberapa
tren yang diperkirakan akan membentuk masa depan Al dalam CRM
meliputi:

1. Penggunaan Al  Generatif Dalam Interaksi Pelanggan
Al generatif, seperti Chat GPT dan model bahasa canggih lainnya,
akan semakin digunakan dalam layanan pelanggan untuk
memberikan respons yang lebih manusiawi dan interaktif.
Teknologi ini akan membantu perusahaan dalam memberikan
layanan yang lebih proaktif dan inovatif.

2. Integrasi Al dengan Internet of Things (IoT)
Kombinasi antara Al dan IoT akan memungkinkan perusahaan
untuk mengumpulkan data pelanggan secara real-time melalui
perangkat yang terhubung, seperti smart home dan wearable
technology. Dengan demikian, perusahaan dapat memberikan
layanan yang lebih kontekstual dan tepat sasaran.

3. Penggunaan Al dalam Voice Assistants dan Augmented Reality (AR)
Asisten suara berbasis Al akan semakin banyak digunakan dalam
CRM untuk memberikan pengalaman pelanggan yang lebih intuitif.
Selain itu, teknologi Augmented Reality (AR) akan memungkinkan
interaksi pelanggan yang lebih imersif, terutama dalam industri
ritel dan e-commerce.

Kecerdasan buatan telah mengubah cara perusahaan mengelola
hubungan dengan pelanggan melalui CRM berbasis Al. Dengan
kemampuan untuk mengotomatiskan layanan pelanggan,
menganalisis data secara mendalam, serta memberikan pengalaman
yang lebih personal, Al telah menjadi elemen kunci dalam
transformasi digital bisnis.

Namun, adopsi teknologi ini juga menghadapi berbagai
tantangan, termasuk infrastruktur, kesiapan SDM, dan perlindungan
data pelanggan. Untuk mengatasi tantangan tersebut, perusahaan
perlu berinvestasi dalam teknologi, pelatihan tenaga kerja, serta
menerapkan kebijakan keamanan data yang ketat. Dengan demikian,
Al dalam CRM dapat menjadi alat yang sangat efektif dalam
meningkatkan daya saing bisnis di era digital yang semakin
kompetitif.

Mohammad Annas

267



G Relation Manag t (CRM) dan Artificial Intelligence (Al)
Dalam Manajemen Hubungan Pelanggan

Daftar Pustaka

Handoko, B. (2022). Teknologi Al dalam Bisnis: Peluang dan
Tantangan di Indonesia. Jakarta: Penerbit Andi.

Hidayat, A. (2024). Keamanan Data dalam Era Digital: Tantangan dan
Solusi untuk Bisnis. Jakarta: Pustaka Digital Indonesia.

Irawan, H. (2020). Strategi Customer Relationship Management:
Membangun Loyalitas Pelanggan di Era Digital. Bandung: Alfabeta.

Kasali, R. (2018). Disruption: Menghadapi Lawan-Lawan Tak Kelihatan
Dalam Peradaban Uber. Jakarta: Gramedia Pustaka Utama.

Kotler, P, & Keller, K. L. (2016). Manajemen Pemasaran. Jakarta:
Erlangga.

Kotler, P, & Keller, K. L. (2019). Marketing Management (15th ed.).
Pearson Education.

McKinsey & Company. (2022). The Future of Al in Business: Unlocking
Digital Transformation. McKinsey Global Institute.

Prasetyo, B. (2023). Strategi Digitalisasi Bisnis di Era Al. Jakarta:
Pustaka Nusantara.

Priyanto, D. (2022). Artificial Intelligence Dalam Bisnis: Meningkatkan
Efisiensi dan Kepuasan Pelanggan. Yogyakarta: Andi.

Rahardjo, T. (2020). Artificial Intelligence dan Masa Depan Bisnis.
Yogyakarta: Pustaka Pelajar.

Rahardjo, T. (2020). Infrastruktur Digital dan Transformasi Ekonomi
Indonesia. Yogyakarta: Media Teknologi.

Rahmawati, S. (2023). Transformasi Digital dalam Layanan Pelanggan:
Peran Al dan Chatbot dalam Bisnis Modern. Surabaya: Literasi
Nusantara.

Rangkuti, F. (2020). Strategi Meningkatkan Loyalitas Pelanggan
melalui Customer Relationship Management. Jakarta: Gramedia
Pustaka Utama.

Rangkuti, F. (2022). CRM dan Strategi Pemasaran Digital. Jakarta:
Gramedia Pustaka Utama.

Mohammad Annas




Cust Relation Manag (CRM) dan Artificial Intelligence (AI)
Dalam Manajemen Hubungan Pelanggan

Santoso, D. (2021). Big Data dan Al dalam Dunia Bisnis Indonesia.
Bandung: Penerbit Alfabeta.

Setiawan, A. (2020). Analisis Data dalam CRM Berbasis Al. Surabaya:
Penerbit Erlangga.

Smith, J. (2021). Artificial Intelligence in Customer Relationship
Management: Strategies for the Digital Age. New York: Business
Tech Press.

Supriyanto, A. (2022). Transformasi Digital Dalam Bisnis. Jakarta:
Salemba Empat.

Sutanto, B. (2021). Big Data dan Al Dalam CRM: Strategi Efektif untuk
Meningkatkan Kepuasan Pelanggan. Jakarta: Gramedia Pustaka
Utama.

Sutanto, H. (2022). Strategi Manajemen Pelanggan Dengan AL
Bandung: Penerbit Alfabeta.

Sutisna, S. (2021). Pemasaran Digital dan CRM di Era Industri 4.0.
Yogyakarta: Andi.

Suyanto, R. (2021). Kesiapan SDM Dalam Revolusi Industri 4.0 di
Indonesia. Bandung: Citra [Imu.

Tjiptono, F. (2019). Strategi Pemasaran: Prinsip dan Penerapan Dalam
Perspektif Indonesia. Yogyakarta: Andi.

Tjiptono, F. (2021). Manajemen Pemasaran Strategik. Yogyakarta:
Penerbit Andi.

Westerman, G. (2020). Leading Digital: Turning Technology into
Business Advantage. Harvard Business Review Press.

Wicaksono, D. (2022). Perlindungan Data Pribadi dan Etika Digital.
Jakarta: Gramedia Pustaka Utama.

Winarno, B. (2020). CRM: Teori dan Praktik di Indonesia. Jakarta:
Gramedia.

Yulianto, R. (2022). Etika dan Regulasi Al Dalam Bisnis Digital. Jakarta:
Penerbit Salemba Empat.

Mohammad Annas

269



G Relation Manag t (CRM) dan Artificial Intelligence (Al)
Dalam Manajemen Hubungan Pelanggan

PROFIL PENULIS

Dr. Mohammad Annas, S.Tr.Par., M.M,
CSCP., CHRP.

Penulis lulus dari Sekolah Tinggi Pariwisata
Bandung (NHI) tahun 1997 kemudian
memulai karir profesional di industri
perhotelan dan ritel. Pada tahun 2011,
penulis meneruskan pendidikan ke jenjang
magister di Universitas Mercu Buana Jakarta
dan lulus pada tahun 2013, kemudian
melanjutkan pendidikan ke jenjang doktoral
pada tahun 2015 dan lulus pada tahun 2019
di Universitas Muhammadiyah Jakarta. Sejak tahun 2014 sampai
sekarang penulis menjadi pengajar di Fakultas Bisnis, Universitas
Multimedia Nusantara. Penulis fokus pada bidang supply chain, logistic
dan pengembangan sumber daya manusia. Penulis aktif menulis
artikel ilmiah berskala nasional dan internasional, termasuk di
dalamnya aktif menjadi reviewer jurnal ilmiah nasional dan
internasional. Penulis juga berperan aktif dalam asosiasi industri
termasuk didalamnya berperan sebagai asesor kompetensi Badan
Nasional Sertifikasi Profesi Republik Indonesia (BNSP RI) untuk
bidang logistik dan sumber daya manusia.

"

Email Penulis: mohammad.annas@umn.ac.id/annasjom@gmail.com.

Mohammad Annas



1};'

BAB 17
CRM B2B DAN B2C

Laras Sirly Safitri, S.K.Pm., M.Si.
Politeknik Negeri Subang




CRM B2B dan B2C

Pengertian CRM dalam B2B dan B2C

Gabungan teknologi informasi dan strategi pemasaran berbasis
hubungan untuk membangun hubungan jangka panjang yang
menguntungkan dikenal dengan Customer Relationship Management
(CRM). CRM merupakan strategi bisnis yang bertujuan untuk
menciptakan, mengembangkan, dan meningkatkan hubungan dengan
pelanggan yang dipilih secara strategis guna meningkatkan nilai
pelanggan dan profitabilitas perusahaan (Payne, 2005).

CRM didefinisikan juga sebagai strategi bisnis inti yang
mengintegrasikan proses dan fungsi internal serta jaringan eksternal
untuk menciptakan dan memberikan nilai kepada pelanggan yang
ditargetkan dengan tujuan mendapatkan keuntungan. CRM
berlandaskan pada data pelanggan berkualitas tinggi dan didukung
oleh teknologi informasi. Disamping itu, CRM mencakup metodologi,
perangkat lunak, dan kemampuan internet untuk membantu
perusahaan mengelola hubungan pelanggan secara lebih terorganisasi
(Buttle & Maklan, 2019).

Berdasarkan pengertian di atas, CRM bukan sekadar teknologi,
tetapi juga strategi bisnis yang berfokus pada pengelolaan hubungan
dengan pelanggan untuk meningkatkan nilai bisnis. CRM
mengandalkan data pelanggan dan teknologi informasi untuk
mengoptimalkan interaksi dengan pelanggan serta mendukung tujuan
bisnis jangka panjang. CRM dapat diterapkan dalam beberapa model
bisnis, diantaranya adalah Business-to-Business (B2B) dan Business-to-
Consumer (B2C). B2B adalah model bisnis dimana transaksi terjadi
antara perusahaan dengan perusahaan lain. Model ini umumnya
melibatkan volume transaksi yang lebih besar, proses negosiasi yang
kompleks, dan hubungan jangka panjang antara bisnis (Chaffey &
Hemphill, 2019; Kotler & Keller, 2018).

Sementara itu, B2C merupakan model bisnis dimana perusahaan
menjual produk atau layanan langsung kepada konsumen akhir.
Model ini berorientasi pada pengalaman pelanggan, pemasaran
emosional, dan volume transaksi yang lebih tinggi dengan melibatkan
promosi, diskon, dan customer engangement untuk menarik perhatian
konsumen (Kotler & Keller, 2018; Laudon & Traver, 2022).
Perbandingan antara B2B dan B2C disajikan pada Tabel 17.1.
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2. Penggunaan CRM Dalam B2C (Studi Kasus di E-Commerce
Agribisnis XYZ) (Goranda et al., 2021)
E-commerce XYZ merupakan salah satu pelopor e-commerce yang
bergerak di bidang agribisnis dan penjualan bahan makanan. E-
commerce ini didirikan pada tahun 2016 dengan tujuan untuk
mengatasi kekhawatiran terhadap rendahnya harga jual petani
kecil dan rantai pemasaran yang terlalu panjang.

E-commerce XYZ hadir untuk mengatasi permasalahan
tersebut dan meningkatkan distribusi agribisnis. Selain itu, e-
commerce XYZ juga menyadari bahwa hubungan antara
perusahaan dan konsumen sangat penting.

CRM merupakan salah satu strategi yang dilakukan oleh e-
commerce XYZ untuk meningkatkan kepuasan pelanggan melalui
penyediaan layanan yang lebih cepat dan efisien. Penggunaan
teknologi digital seperti aplikasi dan website untuk memudahkan
transaksi dan layanan pelanggan.

Selain itu, e-commerce XYZ juga menerapkan chatbot dan
asisten virtual untuk menangani keluhan dan pertanyaan
pelanggan secara real-time. Pengelolaan hubungan pelanggan yang
baik juga dilakukan melalui komunikasi yang lebih baik,
pengaturan ketersediaan produk, dan pengiriman produk yang
lebih cepat.

Penerapan CRM di e-commerce XYZ berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan konsumen secara langsung dan loyalitas
konsumen secara tidak langsung. Adapun faktor yang perlu
ditingkatkan perusahaan adalah kepercayaan pelanggan terhadap
layanan dan kualitas produk, karena masih terdapat banyak
konsumen yang ragu untuk tetap setia pada satu platform.

Terdapat beberapa tantangan dalam implementasi CRM di e-
commerce XYZ, seperti kurangnya interaksi langsung dengan
pelanggan yang membuat sulit untuk menggali kebutuhan dan
keluhan mereka lebih dalam. Selain itu, terdapat kendala teknis
seperti bug dalam aplikasi dan kendala pada sistem pengiriman
yang membuat pelanggan tidak sepenuhnya puas. Disamping itu,
harga yang diterapkan oleh perusahaan lebih tinggi dibandingkan
pasar tradisional. Hal ini menyebabkan sebagian pelanggan enggan
beralih sepenuhnya ke platform XYZ.
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Beberapa strategi dapat dilakukan oleh e-commerce XYZ dalam
meningkatkan efektivitas CRM, diantaranya:
a. Meningkatkan komunikasi dengan pelanggan, misalnya dengan
memberikan informasi lebih jelas terkait produk dan layanan.
b. Mengoptimalkan sistem teknologi dan logistik, sehingga
pengalaman belanja lebih nyaman dan bebas hambatan.
¢. Menawarkan program loyalitas atau insentif bagi pelanggan
setia untuk meningkatkan retensi pelanggan.

%k 3k 3k 3k 3k 3k %k % % %k *k k k
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Latar Belakang Pentingnya CRM di Era Modern

Era modern yang ditandai dengan perkembangan teknologi informasi
dan komunikasi yang pesat, Customer Relationship Management
(CRM) telah menjadi salah satu strategi penting bagi perusahaan
dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat dan kompleks.

CRM tidak hanya berfungsi untuk mengelola hubungan dengan
pelanggan, tetapijuga sebagai alat yang sangat efektif untuk
memahami perilaku konsumen secara mendalam dan memprediksi
kebutuhan serta keinginan mereka di masa depan. Hal ini menjadi
sangat krusial karena dengan memahami pelanggan lebih baik,
perusahaan dapat menyesuaikan produk dan layanan yang
ditawarkan agar lebih relevan dan sesuai dengan harapan pasar.

Menurut Kotler dan Keller (2016), dalam dunia yang semakin
terhubung, perusahaan dituntut untuk mampu menciptakan
pengalaman pelanggan yang lebih baik dan lebih personal, guna
mempertahankan loyalitas pelanggan yang telah ada serta menarik
pelanggan baru. Pengalaman pelanggan yang positif tidak hanya
meningkatkan peluang untuk pembelian ulang tetapi juga mendorong
rekomendasi dari mulut ke mulut, yang dapat memberikan dampak
yang signifikan terhadap pertumbuhan perusahaan.

Data menunjukkan bahwa sekitar 70% perusahaan yang
menerapkan strategi CRM melaporkan peningkatan dalam kepuasan
pelanggan (Payne & Frow, 2013). Ini menunjukkan bahwa penerapan
sistem CRM tidak hanya membawa manfaat dalam hal pengelolaan
data pelanggan, tetapi juga berkontribusi secara langsung terhadap
pencapaian tujuan bisnis jangka panjang.

Dengan adanya sistem CRM yang terintegrasi, perusahaan dapat
mengumpulkan dan menganalisis informasi dari berbagai saluran
interaksi dengan pelanggan, termasuk media sosial, email, dan
layanan pelanggan. Informasi ini sangat berharga dalam
mengidentifikasi pola-pola tertentu dalam perilaku pelanggan, yang
memungkinkan perusahaan untuk melakukan strategi pemasaran
yang lebih terfokus dan efektif.

Selain itu, dengan memanfaatkan teknologi analitik yang canggih,
perusahaan dapat melakukan segmentasi pasar yang lebih tepat,
menyediakan penawaran yang spesifik untuk setiap segmen, serta
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terhadap kebutuhan pelanggan. Menurut Buttle (2009),
perusahaan yang mampu beradaptasi dengan cepat terhadap
perubahan teknologi akan memiliki keunggulan kompetitif yang
signifikan.

Peluang lainnya adalah peningkatan fokus pada pengalaman
pelanggan yang lebih personal. Dengan menggunakan data yang
tersedia, perusahaan dapat mengembangkan kampanye
pemasaran yang lebih terarah dan relevan. Hal ini tidak hanya akan
meningkatkan tingkat konversi tetapi juga memperkuat loyalitas
pelanggan. Data dari Jurnal Bisnis (2021) menunjukkan bahwa
personalisasi dapat meningkatkan kepuasan pelanggan hingga
50%.

Strategi lain yang dapat diterapkan adalah pengembangan
kemitraan strategis dengan penyedia teknologi. Dengan
berkolaborasi dengan penyedia solusi CRM yang berpengalaman,
perusahaan dapat mengakses teknologi dan keahlian yang
diperlukan untuk mengoptimalkan sistem CRM mereka. Hal ini
juga memungkinkan perusahaan untuk fokus pada inti bisnis
mereka sambil mempercayakan pengelolaan teknologi kepada
para ahli (Tjiptono, 2015).

Penting juga bagi perusahaan untuk menginvestasikan dalam
pelatihan dan pengembangan karyawan. Karyawan yang terlatih
dengan baik akan lebih mampu memanfaatkan sistem CRM dan
memberikan layanan yang lebih baik kepada pelanggan. Menurut
Sutarman dan Wijaya (2017), investasi dalam pengembangan
karyawan tidak hanya meningkatkan keterampilan tetapi juga
meningkatkan motivasi dan kepuasan kerja.

Akhirnya, perusahaan harus terus memantau dan
mengevaluasi strategi CRM mereka. Dengan mengumpulkan
umpan balik dari pelanggan dan menganalisis hasil dari kampanye
yang dijalankan, perusahaan dapat melakukan penyesuaian yang
diperlukan untuk meningkatkan efektivitas strategi mereka.
Dengan pendekatan yang proaktif dan berorientasi pada data,
perusahaan dapat memastikan bahwa mereka tetap relevan dan
kompetitif di pasar yang terus berubah.
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menggunakan data CRM, perusahaan dapat mengidentifikasi
kebutuhan pelanggan yang belum terpenuhi dan mengembangkan
produk yang sesuai. Misalnya, analisis data pembelian dan umpan
balik pelanggan dapat mengungkapkan tren dan pola yang mengarah
pada pengembangan fitur baru atau produk yang sepenuhnya baru.
Selain itu, CRM dapat digunakan untuk menguji konsep produk baru
dengan pelanggan terpilih sebelum peluncuran resmi, sehingga
mengurangi risiko kegagalan.

Pentingnya CRM dalam mendukung inovasi produk juga diakui
dalam berbagai penelitian. Sebuah studi oleh Rigby, Reichheld, dan
Schefter (2002) menunjukkan bahwa perusahaan yang berhasil
mengimplementasikan CRM dapat meningkatkan tingkat retensi
pelanggan dan profitabilitas. Lebih lanjut, penelitian oleh Payne dan
Frow (2005) menekankan pentingnya pendekatan CRM yang berfokus
pada pelanggan untuk menciptakan nilai dan membangun hubungan
jangka panjang. Dalam konteks pasar yang dinamis dan kompetitif,
perusahaan yang mampu memanfaatkan CRM untuk mendorong
inovasi produk akan memiliki keunggulan kompetitif yang signifikan.

Dengan memahami pelanggan secara mendalam dan merespons
kebutuhan mereka dengan cepat, perusahaan dapat membangun
loyalitas pelanggan yang kuat dan mencapai pertumbuhan yang
berkelanjutan. Oleh karena itu, investasi dalam CRM dan inovasi
produk bukan lagi pilihan, tetapi kebutuhan bagi perusahaan yang
ingin sukses di era bisnis modern.

Customer Relationship Management (CRM)

1. Pengertian CRM
Customer Relationship Management (CRM) adalah suatu
pendekatan strategis dalam bisnis yang melampaui sekadar
perangkat lunak; ini adalah filosofi yang berfokus pada pelanggan
sebagai inti dari semua kegiatan perusahaan. CRM melibatkan
pengumpulan, penyimpanan, dan analisis data pelanggan dari
berbagai sumber untuk membangun pemahaman yang mendalam
tentang preferensi, kebutuhan, dan perilaku mereka.

Menurut Kotler dan Keller (2016), CRM adalah "proses

pengelolaan informasi detail tentang pelanggan individu dan
semua ‘'tittkk sentuh' pelanggan secara cermat untuk
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1. Apple
Apple dikenal karena kemampuannya dalam mengembangkan
produk yang inovatif dan relevan dengan kebutuhan pelanggan.
Salah satu faktor kunci keberhasilan Apple adalah kemampuannya
untuk mengumpulkan dan menganalisis data pelanggan dari
berbagai sumber, termasuk Apple Store, situs web, dan umpan balik
pelanggan.

Data ini digunakan untuk memahami bagaimana pelanggan
menggunakan produk Apple, mengidentifikasi fitur-fitur yang
paling populer, dan mengembangkan fitur-fitur baru yang lebih
relevan. Misalnya, Apple menggunakan data pelanggan untuk
mengembangkan fitur-fitur baru pada iPhone, seperti kamera yang
lebih baik, layar yang lebih besar, dan integrasi dengan layanan
Apple lainnya.

Selain itu, Apple juga menggunakan CRM untuk
mempersonalisasi pengalaman pelanggan di Apple Store, dengan
memberikan rekomendasi produk dan layanan yang relevan
dengan minat dan kebutuhan pelanggan.

2. Amazon
Amazon adalah contoh lain dari perusahaan yang berhasil
mengintegrasikan CRM dengan inovasi produk. Amazon
menggunakan data pelanggan untuk mempersonalisasi
pengalaman belanja pelanggan, dengan memberikan rekomendasi
produk berdasarkan riwayat pembelian, preferensi, dan perilaku
penelusuran pelanggan.

Selain itu, Amazon juga menggunakan CRM untuk
mengembangkan produk dan layanan baru, seperti Amazon Prime,
Amazon Echo, dan Amazon Kindle. Data pelanggan digunakan untuk
memahami kebutuhan pelanggan dan mengembangkan produk
dan layanan yang dirancang khusus untuk memenuhi kebutuhan
tersebut. Misalnya, Amazon menggunakan data pelanggan untuk
mengembangkan fitur-fitur baru pada Amazon Echo, seperti
integrasi dengan layanan musik dan rumah pintar.

Kedua studi kasus ini menunjukkan bahwa integrasi CRM
dengan inovasi produk dapat memberikan hasil yang luar biasa.
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Dengan menggunakan data pelanggan secara efektif, perusahaan
dapat mengembangkan produk yang lebih relevan, meningkatkan
kepuasan pelanggan, dan mencapai keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan.
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berkontribusi dalam pengembangan kapasitas mahasiswa dan
masyarakat dalam menghadapi tantangan global di era modern.
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MANAJEMEN HUBUNGAN
PELANGGAN

(Customer Relationship Management)

Seiring dengan perkembangan perusahaan, jumlah data proses
penjualan akan semakin bertambah, begitu pula kebutuhan untuk
mempertahankan hubungan baik dengan pelanggan. Dalam era
persaingan yang semakin ketat, pemahaman tentang CRM
menjadi kunci utama bagi perusahaan dalam membangun,
mempertahankan, dan meningkatkan hubungan dengan pelanggan
guna menciptakan loyalitas serta nilai bisnis yang berkelanjutan.
Buku ini bertujuan untuk memberikan wawasan yang komprehensif
mengenai konsep, strategi, dan implementasi CRM dalam dunia
bisnis modern. Bab demi bab membahas Pengertian dan Konsep
Dasar CRM, Pentingnya CRM dalam Bisnis Modern, Jenis-Jenis
CRM, Teknologi Pendukung CRM, Strategi Implementasi CRM
yang Efektif, Manajemen Data Pelanggan, Personalisasi Layanan
Pelanggan, Segmentasi Pelanggan, Analisis Perilaku Pelanggan,
Customer Journey Mapping, Peningkatan Pengalaman Pelanggan,
Loyalitas Pelanggan dan Program Reward, CRM Untuk Bisnis Kecil
dan Menengah (UKM), CRM dalam E-commerce, CRM dan Media
Sosial, CRM dan Artificial Intelligence (Al), CRM B2B dan B2C, CRM
di Berbagai Industri, CRM dan Inovasi Produk.
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