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A. Pendahuluan 

Adanya suatu produk baik itu berupa barang ataun jasa 

membutuhkan pemasaran agar sampai pada konsumen dengan 

baik. Hal ini membuat perusahaan merencanakan berbagai 

strategi yang jitu kemudian melaksanakannya. Banyak produk 

yang bagus dengan kemasan yang sangat baik, dapat 

menonjolkan sisi kualitasnya namun apabila tidak mempunyai 

konsep pemasaran yang tidak jelas dan tidak mempunyai 

strategi yang jitu dalam mengelola pemasarannya, maka produk 

tersebut tidak terjual dengan optimal. Mengenalkan produk ke 

konsumen sangat dibutuhkan di era dimana persaingan sangat 

tinggi. Perang harga dipasar merupakan pemandangan kita 

sehari-hari apabila kita masuk pusat-pusat perbelanjaan 

disekitar kita. Tidak sedikit perusahaan yang tidak bisa menjual 

produknya sehingga tidak bisa meraih omset yang tinggi, hal ini 

sangat tergantung kepada divisi marketingnya, bagaimana 

mereka mengembangkan strategi-strategi yang tepat sehingga 

perusahaan bisa meraup keuntungan yang maksimal dalam 

jangka panjang. 

 

B. Pengertian Pemasaran 

Ada beberapa definisi mengenai pemasaran diantaranya 

adalah: 1. Philip Kotler (Marketing) pemasaran adalah kegiatan 

manusia yang diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan melalui proses pertukaran. 2. Menurut Philip Kotler 

dan Amstrong pemasaran adalah sebagai suatu proses sosial dan 

KONSEP-KONSEP 
PEMASARAN 
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A. Pendahuluan 

CRM, atau Manajemen Hubungan Pelanggan, adalah 

suatu strategi bisnis yang menggunakan teknologi untuk 

mengelola dan memperkuat hubungan dengan pelanggan. 

Konsep dasar CRM terfokus pada upaya meningkatkan loyalitas 

dan kepuasan pelanggan tanpa menambah beban biaya dan 

waktu yang signifikan. Perkembangan Customer Relationship 

Management (CRM) bermula dari kebutuhan perusahaan untuk 

lebih memahami pelanggan mereka. Pada era awal, terutama 

sekitar tahun 1970-an dan 1980-an, perusahaan mulai menyadari 

pentingnya mempertahankan pelanggan daripada hanya fokus 

pada akuisisi pelanggan baru.  

Awalnya, fokus utama adalah pada pengembangan 

sistem database marketing yang memungkinkan perusahaan 

menyimpan dan mengelola informasi pelanggan. Ini membuka 

pintu untuk pertumbuhan strategi yang lebih terfokus pada 

kebutuhan individual pelanggan. Seiring perkembangan 

teknologi pada tahun 1990-an, khususnya dengan munculnya 

internet, CRM mulai melibatkan solusi perangkat lunak yang 

lebih kompleks. Platform berbasis web memungkinkan akses 

data pelanggan dari berbagai lokasi, memfasilitasi kerja tim yang 

terdistribusi. Perkembangan CRM menjadi lebih terpusat, 

dengan penyimpanan data pelanggan yang terintegrasi dan 

dapat diakses secara menyeluruh oleh berbagai departemen 

perusahaan. Ini membantu dalam peningkatan koordinasi dan 

kolaborasi antar tim. Seiring dengan tren komputasi awan, CRM 

CUSTOMER 
RELATIONSHIP 
MANAGEMENT 
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A. Pendahuluan  

Setiap perusahaan menyadari bahwa satunya-satunya 

pusat laba adalah pelanggan, untuk itu memahami nilai 

pelanggan menjadi suatu keharusan bagi perusahaan dan 

setelah mengetahui nilai pelanggan kemudian mewujudkannya 

sehingga pelanggan bisa merasakan sesuai dengan apa yang 

dipersepsikannya. Nilai dapat diartikan sebagai alasan mengapa 

konsumen membeli produk, menjadi alasan mengapa pelanggan 

harus membeli produk tersebut. Para manajer juga yakin bahwa 

pelanggan adalah satu-satunya pusat laba sejati bagi 

perusahaan, semua manajer perusahaan harus terlibat dalam 

mengenal, menemui, dan melayani pelanggan kotler & Keller 

(2009). Konsep nilai semakin banyak di gunakan dalam dunia 

marketing saat ini, inti dari pemasaran adalah menciptakan nilai 

pelanggan lebih baik dari yang diciptakan oleh pesaing, nilai 

pelanggan berkaitan erat dengan penggunaan produk. 

Pentingnya memahami nilai pelanggan untuk mengetahui siapa 

yang menjadi target dan mengetahui alasan pelanggan atau 

konsumen mau menggunakan produk yang ditawarkan Lestari, 

S. (2022). Nilai pelanggan adalah jenis persepsi atau pandangan 

tentang apa yang pelanggan pikirkan tentang respon dan hasil 

GDUL� VXDWX� SURGXN�� 0D\DVDUL� DQG� .XUQLDW\� �������� ´1LODL�

pelanggan merupakan rasio anrtara benefit dan biaya yang 

GLWHULPDµ��$SDELOD�QLODL�SHODQJJDQ�EHUODQJVXQJ�VHFDUD�RSWLPDO�

maka akan menguntungkan perusahaan dan juga pelanggan 

NILAI BAGI 
PELANGGAN 
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A. Pendahuluan 

Kepuasan ipelanggan imenjadi ipenting ikarena ipada 

idasarnya perusahaan iakan iselalu berhadapan idengan idua 

imacam ipelanggan iyaitu ipelanggan ibaru dan ipelanggan 

ilama. iUntuk menarik ipelanggan ibaru iselalu diperlukan biaya 

ilebih banyak idari ipada iuntuk imempertahankan pelanggan 

ilama ikarena iharus membuat imedia iklan iyang ilebih 

imenarik. iTerkadang iperusahaan lebih imemilih iuntuk 

imempertahankan pelanggan ilama ikarena idengan ibegitu 

ipara ipelanggan lama iyang imendapatkan ikepuaan tersebut 

idenganisendirinya akan menceritakan pengalaman positifnya 

pada iorang ilain. 

Salah satu cara untuk memenangkan persaingan adalah 

dengan mempertahankan pelanggan yang ada, karna mencari 

pelanggan yang baru membutuhkan biaya yang lebih besar dari 

pada mempertahankan pelanggan yang ada. Di era persaingan 

yang ketat ini menarik konsumen dari perusahaan pesaing 

tentunya membutuhkan biaya yang besar. Dalam menarik 

konsumen yang baru Perusahaan harus memperhatikan kualitas 

produknya, harga cukup bersaing, karena bagaimanapun 

pelanggan pasti mempertimbangkan harga dalam Keputusan 

pembeliannya. Perusahaan harus memperhatikan 4P ( price, 

product, place, promotion) secara keseluruhan agar bisa menarik 

konsumen dari produk Perusahaan pesaing. Perusahaan harus 

memuaskan hati konsumen sehingga terjadi pembelian. 

KEPUASAN 
PELANGGAN 
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A. Pengertian Loyalitas Pelanggan  

Loyalitas pelanggan merupakan bentuk kesetiaan 

pelanggan kepada sebuah produk atau perusahaan karena 

perusahaan mampu memberikan pelayanan terbaik, sehingga 

menghasilkan kepuasan dan citra positif dari benak pelanggan. 

Sedangkan Loyalitas pelanggan menurut Tjiptono (2020) 

merupakan komitmen pelanggan terhadap merek, toko, dan 

pemasok yang didasarkan pada sikap yang sangat positif dari 

pelanggan dan tercermin dalam perilaku pembelian positif 

mereka. Loyalitas pelanggan juga diartikan sebagai 

kecenderungan pelanggan untuk membeli sebuah produk atau 

menggunakan jasa yang diberikan oleh suatu perusahaan 

dengan tingkat konsistensi yang tinggi. Loyalitas pelanggan 

akan menjadi kunci sukses dalam bersaing secara berkelanjutan 

atau jangka panjang, karena memiliki nilai strategik bagi 

perusahaan. Sehingga semakin lama loyalitas pelanggan, maka 

semakin besar laba yang dapat diperoleh perusahaan dari 

seorang konsumen.  

Loyalitas pelanggan sangat penting bagi perusahaan, 

karena apabila pelanggan mampu menunjukkan loyalitasnya 

maka pelanggan tidak akan sungkan memberikan rekomendasi 

brand atau produk ke calon pelanggan. Bahkan, pelanggan akan 

lebih sering membeli produk atau menggunakan layanan yang 

tersedia dari perusahaan. Dengan memberikan kebutuhan 

terpenuhi, maka pelanggan akan merasa puas dengan apa yang 

LOYALITAS 
PELANGGAN 
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A. Pengertian Pelanggan 

Secara umum pelanggan adalah orang-orang yang 

kegiatannya membeli dan menggunakan suatu produk, baik 

barang maupun jasa, secara terus menerus. Pelanggan 

merupakan asset yang berharga bagi perusahaan, karena 

perkembangan suatu Perusahaan sangat tergantung dari 

kesetiaan pelanggannya.  

Pelanggan adalah seseorang yang mempunyai kebiasaan 

untuk membeli produk Perusahaan. Kebisaan tersebut meliputi 

aktifitas pembelian dan pembayaran atas sejumlah produk yang 

GLODNXNDQ� EHUXODQJ� NDOLµ�� 3HODQJJDQ� DGDODK� RUDQJ� \DQJ�

berkontribusi dalam menentukan keberhasilan perusahaan. 

Pelanggan selalu memiliki keinginan dan kebutuhan yang selalu 

berubah seiring berkembangnya zaman. Adanya perubahan 

dalam kebutuhan dan keinginan ini menjadi penyebab 

perubahan juga dalam keputusan pembelian yang dilakukan 

konsumen, dimana perubahan ini menuntut setiap perusahaan 

untuk selalu dapat memiliki strategi jitu untuk membuat 

perusahaannya memiliki daya saing yang kuat di pasar. Saat ini 

dalam hal keputusan pembelian produk maupun penggunaan 

jasa oleh pelanggan diakui lebih selektif dan kritis. Para 

pelanggan tidak akan begitu saja membeli produk hanya dengan 

melihat bentuk fisiknya saja, kualitas produk sangat 

berpengaruh pada Keputusan pembelian konsumen, segi 

pelayanan, yang mencakup tahap-tahap sebelum terjadinya 

PENTINGNYA 
MENGELOLA 
PELANGGAN 
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A. Pendahuluan 

Saat ini jumlah UMKM di Indonesia mencapai 8,71 juta 

unit, hal ini berarti UMKM di Indonesia tumbuh dengan pesat, 

hal ini membuat perekonomian menjadi lebih baik. Menurut 

undang-undang nomer 20 tahun 2008 tentang usaha mikro kecil 

dan menengah Usaha Mikro adalah usaha produktif milik orang 

perorangan dan/atau badan usaha perorangan yang memenuhi 

kriteria Usaha Mikro sebagaimana diatur dalam Undang-

Undang no 20 tahun 2008. Usaha Kecil adalah usaha ekonomi 

produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang 

perorangan atau badan usaha yang bukan merupakan anak 

perusahaan atau bukan cabang perusahaan yang dimiliki, 

dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak 

langsung dari Usaha Menengah atau Usaha Besar yang 

memenuhi kriteria Usaha Kecil. sedangkan yang dimaksud 

Usaha Menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri 

sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan 

usaha yang bukan merupakan anak perusahaan atau cabang 

perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau menjadi bagian baik 

langsung maupun tidak langsung dengan Usaha Kecil atau 

Usaha Besar dengan jumlah kekayaan bersih atau hasil 

penjualan tahunan sebagaimana diatur dalam UndangUndang 

nomer 20 tahun 2008. Dengan banyaknya jumlah UMKM 

menyebabkan persaingan usaha sangat tinggi. Supaya 

perusahaan bisa bersaing dan bisa survive diperlukan 

USAHA MIKRO, 
KECIL, DAN 
MENENGAH 
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A. Pendahuluan  

Pentingnya memelihara hubungan baik antara 

Perusahaan dengan pelanggan, saat ini Perusahaan dengan 

berbagai model untuk mengimplementasikan CRM. 

Implementasi CRM pada perusahaan besar biasanya dilakukan 

dengan menggunakan aplikasi-aplikasi tertentu sesuai dengan 

keinginan perusahaan. Para perusahaan besar memang sudah 

mempersiapkan dengan baik terkait CRM tersebut untuk 

memelihara hubungan dengan pelanggan agar bisa tercapai 

hubungan yang maksimal serta perusahaan bisa memperoleh 

peningkatan penjualan yang pada akhirnya tujuan perusahaan 

bisa tercapai. Dalam implementasi CRM, penting untuk 

memahami konsep, teori, dan pendekatan yang akan digunakan. 

Teori Pengelolaan Hubungan Pelanggan (Customer Relationship 

Management Theory), teori ini berfokus pada konsep dan praktik 

pengelolaan hubungan pelanggan. Teori ini membahas 

bagaimana perusahaan dapat mengumpulkan, menganalisis, 

dan memanfaatkan data pelanggan untuk memperbaiki 

interaksi, personalisasi layanan, dan meningkatkan kepuasan 

pelanggan, dan juga menekankan pentingnya membangun 

hubungan yang kuat dengan pelanggan untuk mencapai 

keberhasilan jangka panjang dalam bisnis. Dalam implementasi 

CRM, teknologi informasi memainkan peranan penting. 

Implementasi CRM memberikan pemahaman yang lebih dalam 

tentang bagaimana perusahaan dapat mengelola hubungan 

dengan pelanggan secara efektif. Berikut ini adalah 

IMPLEMENTASI CRM 
PADA PERUSAHAAN 

BESAR 
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A. Pendahuluan 

Persaingan yang sangat ketat terjadi bukan hanya di 

perusahaan besar saja atau perusahaan multinasional saja tetapi 

persaingan telah terjadi di mana-mana baik pada usaha mikro, 

usaha kecil maupun menengah. Usaha kecil ini harus 

meningkatkan kreativitas dan inovasinya agar bisa bersaing dan 

tetap eksis. Tidak sedikit usaha mikro, kecil dan menengah pada 

gulung tikar karena ketatnya persaingan sehingga tidak bisa 

terus eksis. Untuk itu UMKM harus menggunakan strategi 

bersaingnya supaya terus memperoleh penjualan yang 

maksimal, antara lain yaitu membangun CRM dengan 

pelanggan. Tidak sedikit UMKM yang sudah menerapkan CRM 

untuk mengelola pelanggannya, dibawah ini ada beberapa 

contoh perusahaan yang sudah melakukan CRM . 

 

B. Implementasi CRM pada Perusahaan CV. Maha Sari 

CV. Maha Sari merupakan perusahaan yang berstatus 

swasta nasional yang bergerak dalam bidang barang dan jasa. 

Perusahaan ini berdiri pada tahun 2003 dan berlokasi di Kota 

Denpasar. 

Penelitian yang dilakukan Wicaksana, N. B. M. (2022) 

dilaksanakan dengan maksud meningkatkan kembali 

pemasaran, serta penjualan dari CV. Maha Sàri. Pemodelan dan 

implementasi CRM menggunakan VTiger CRM dapat menjadi 

IMPLEMENTASI CUSTOMER 
RELATIONSHIP 

MANAGEMENT PADA 
PERUSAHAAN KECIL 



96 

 

DAFTAR PUSTAKA 

 

Azizy, F. M., Minardi, J., & Sabilla, A. D. (2023). Sistem informasi 

penjualan tenun TROSO berbasis WEB menggunakan 

metode CRM (Customer Relationship Management), Biner: 

Jurnal Ilmiah Informatika dan Komputer, 2(1), 17-23. 

Mahendra, I. M. A., Juliharta, I. G. P. K., & Wijaya, I. N. Y. A. (2022). 

Implementasi customer relationship management (CRM) 

berbasis website pada CV Permata Digital Printing Jurnal 

Informatika Teknologi dan Sains (Jinteks), 4(2), 105-113. 

Syakila, R. N., & Ardhoyo, N. A. W. (2021). Penerapan Customer 

Relationship Management pada Crematology Coffee Roasters Saat 

Pandemi Covid-19. Jurnal Cyber PR, 1(1), 1-10. 

Wicaksana, N. B. M. (2022). Implementasi CRM (Customer 

Relationship Management) Menggunakan VTiger CRM Pada 

Perusahaan (Studi Kasus: CV. Maha Sari). JATISI (Jurnal 

Teknik Informatika dan Sistem Informasi), 9(4), 3666-3686. 

  



97 

 

BAB 

10 

 

 

A. Pendahuluan 

Penerapan customer relationship management (CRM) pada 

usaha kecil bukanlah sesuatu yang berlebihan saat ini. Ketatnya 

persaingan usaha membuat setiap pelaku usaha harus 

mempunyai strategi yang efektif untuk mengelola 

pelanggannya. Penelitian yang mengambil judul Rancangan 

Model Pemberdayaan Industri Rumahan Ikan Asap Malalui 

Customer Relationship Management Berbasis Adaptasi 

Transformasi Digital Pesisir Sidoarjo ini merupakan penelitian 

mandiri dana dari Perguruan Tinggi Universitas Bhayangkara 

Surabaya mengambil lokasi di pesisir Sidoarjo tepatnya di desa 

Penatarsewu atau lebih dikenal dengan Kampung Ikan Asap. Di 

desa tersebut banyak terdapat industri ikan asap rumahan, 

Pelanggan ikan asap tersebut ada konsumen langsung yang 

dengan kata lain disebut B2C yaitu Business to Consumer dan ada 

juga konsumen industri seperti rumah makan, restoran atau 

istilah umumnya adalah B2B yaitu Business to Business. 

Penelitian ini ditujukan ke kedua konsumen tersebut yaitu 

konsumen langsung end user dan konsumen industri yang dalam 

hal ini adalah restoran yaitu Resto Apung di desa Penatar Sewu. 

Resto apung tersebut adalah milik BUMDES desa Penatar Sewu. 

Konsumen Resto Apung berasal dari berbagai daerah, karena 

Resto Apung tersebut unik yaitu restoran yang mempunyai 

pemandangan indah sehingga konsumennya selain membeli 

produk ikan asap juga bisa menikmati pemandangan sekitar 

CUSTOMER 
RELATIONSHIP 

MANAGEMENT PADA 
USAHA KECIL 

 IKAN ASAP 
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GLOSARIUM 

 

1. Pemasaran adalah pemasaran adalah sistem keseluruhan dari 

kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, 

menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan 

barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan pembeli 

maupun pembeli potensial 

2. Customer Relationship Management adalah proses mengelola 

informasi rinci tentang pelanggan perorangan dan semXD�´WLWLN�

NRQWDNµ� SHODQJJDQ� VHFDUD� VHNVDPD� XQWXN� PHPDNVLPDONDQ�

loyalitas pelanggan. 

3. Pelanggan adalah orang-orang yang kegiatannya membeli dan 

menggunakan suatu produk, baik barang maupun jasa, secara 

terus menerus. 

4. Nilai pelanggan adalah ikatan emosional yang terjalin antara 

pelanggan dan produsen setelah pelanggan menggunakan 

produk atau jasa yang dihasilkan pemasok tersebut dan 

mendapati bahwa produk yang bersangkutan memiliki nilai 

tambah. 

5. Kepuasan Pelanggan adalah seseorang yang merasa puas 

ataupun kecewa yang timbul terhadap ekspetasi atas produk 

atau jasa yang mereka gunakan.  

6. Loyalitas Pelanggan didefinisikan sebagai sikap menyenangi 

terhadap suatu merek yang direpresentasikan dalam pembelian 

yang konsisten terhadap merek sepanjang waktu. 

7. Analisis Profitabilitas Pelanggan diartikan sebagai sebuah 

pendekatan manajemen biaya yang mengidentifikasi biaya dan 

manfaat melayani pelanggan individu atau kelompok 

pelanggan untuk meningkatkan profit perusahaan secara 

keseluruhan. 

8. Membangun Relasi Pelanggan adalah membangun hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan. 

9. Usaha Mikro adalah usaha yang memiliki kekayaan bersih 

paling banyak Rp50.000.000,00 tidak termasuk tanah dan 

bangunan tempat usaha; atau memiliki hasil penjualan tahunan 

paling banyak Rp300.000.000,00.  
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10. Usaha Kecil adalah usaha yang memiliki kekayaan bersih lebih 

dari Rp50.000.000,00 sampai dengan paling banyak 

Rp500.000.000,00 tidak termasuk tanah dan bangunan tempat 

usaha; atau memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari 

Rp300.000.000,00 sampai dengan paling banyak 

Rp2.500.000.000,00. 

11. Usaha Menengah adalah usaha yang memiliki kekayaan bersih 

lebih dari Rp500.000.000,00 sampai dengan paling banyak 

Rp10.000.000.000,00 tidak termasuk tanah dan bangunan tempat 

usaha; atau memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari 

Rp2.500.000.000,00 sampai dengan paling banyak 

Rp50.000.000.000,00. 
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