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KATA PENGANTAR 
 

Bismillahirrahmanirrahim 
Puji syukur ke hadirat Allah SWT atas segala rahmat, karunia, dan 

hidayah-Nya sehingga buku yang berjudul “Customer Relationship 
Management (CRM): Strategi Membangun Loyalitas dan Nilai 
Pelanggan di Era Digital” ini dapat diselesaikan dengan baik. Shalawat 
serta salam semoga senantiasa tercurah kepada Nabi Muhammad 
SAW, keluarga, sahabat, dan seluruh pengikut beliau hingga akhir 
zaman. 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan 
besar dalam cara organisasi menjalankan bisnis dan berinteraksi 
dengan pelanggan. Di tengah persaingan yang semakin ketat, 
pelanggan tidak lagi hanya menilai kualitas produk atau jasa yang 
ditawarkan, tetapi juga pengalaman, pelayanan, kemudahan akses, 
serta hubungan yang dibangun oleh perusahaan. Dalam kondisi 
tersebut, Customer Relationship Management (CRM) menjadi salah 
satu pendekatan strategis yang sangat penting untuk membantu 
organisasi memahami kebutuhan pelanggan, meningkatkan 
kepuasan, membangun loyalitas, serta menciptakan nilai jangka 
panjang yang berkelanjutan. 

Buku ini disusun untuk memberikan pemahaman yang 
komprehensif mengenai konsep, prinsip, strategi, teknologi, serta 
implementasi CRM dalam berbagai jenis organisasi. Pembahasan 
tidak hanya mencakup aspek teoritis, tetapi juga mengintegrasikan 
perkembangan terbaru seperti transformasi digital, big data, 
kecerdasan buatan (artificial intelligence), analitik pelanggan, 
customer experience management, serta praktik-praktik terbaik yang 
diterapkan di berbagai sektor industri. 

Sebagaimana dikemukakan oleh Payne dan Frow (2005), CRM 
bukan sekadar aplikasi teknologi, melainkan strategi bisnis yang 
berorientasi pada penciptaan dan pengelolaan hubungan pelanggan 
yang bernilai. Sejalan dengan itu, Kumar dan Reinartz (2018) 
menegaskan bahwa keberhasilan organisasi modern sangat 
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dipengaruhi oleh kemampuannya memahami pelanggan dan 
mengembangkan hubungan jangka panjang yang saling 
menguntungkan. Oleh karena itu, pemahaman terhadap CRM 
menjadi kompetensi yang semakin penting bagi mahasiswa, 
akademisi, praktisi bisnis, maupun para pengambil keputusan. 

Buku ini diharapkan dapat menjadi referensi yang bermanfaat 
bagi mahasiswa pada bidang manajemen, pemasaran, sistem 
informasi, bisnis digital, dan kewirausahaan. Selain itu, buku ini juga 
diharapkan dapat membantu para praktisi dan pelaku usaha dalam 
merancang strategi pengelolaan pelanggan yang lebih efektif dan 
berbasis data sehingga mampu meningkatkan daya saing organisasi 
di era digital. 

Penulis menyadari bahwa buku ini masih memiliki keterbatasan 
dan jauh dari sempurna. Oleh karena itu, kritik dan saran yang 
konstruktif sangat diharapkan demi penyempurnaan pada edisi 
berikutnya. Semoga buku ini dapat memberikan kontribusi positif 
bagi pengembangan ilmu pengetahuan, dunia pendidikan, serta 
praktik bisnis di Indonesia. 

Akhir kata, semoga Allah SWT senantiasa memberikan 
kemudahan, keberkahan, dan manfaat atas segala ikhtiar yang 
dilakukan dalam upaya meningkatkan kualitas pelayanan dan 
hubungan dengan pelanggan. 

 
Selamat membaca dan semoga bermanfaat 

 
 

Penulis 
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BAB 1 
 
 

PENDAHULUAN  
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT 

 
A. LATAR BELAKANG CRM DALAM LANSKAP GLOBAL DAN 

INDONESIA 
Dalam tiga dekade terakhir, dunia bisnis mengalami perubahan besar. 

Persaingan semakin ketat, perilaku konsumen semakin dinamis, dan 
teknologi digital mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan pelanggan. 
Dalam situasi seperti ini, Customer Relationship Management (CRM) 
menjadi pendekatan penting untuk membantu organisasi memahami, 
melayani, dan mempertahankan pelanggan secara lebih terarah. CRM tidak 
lagi dipahami hanya sebagai perangkat lunak pemasaran, melainkan 
sebagai strategi organisasi yang menggabungkan data, proses, teknologi, 
dan budaya pelayanan pelanggan. 

Secara sederhana, CRM membantu perusahaan menjawab tiga 
pertanyaan utama: siapa pelanggan kita, apa yang mereka butuhkan, dan 
bagaimana organisasi dapat membangun hubungan jangka panjang yang 
saling menguntungkan. Kumar dan Reinartz menegaskan bahwa pelanggan 
modern cenderung lebih kritis, mudah berpindah pilihan, dan 
mengharapkan pengalaman yang lebih personal.¹ Karena itu, perusahaan 
tidak cukup hanya menawarkan produk yang baik; perusahaan juga perlu 
memahami perjalanan pelanggan dari awal mengenal merek, melakukan 
pembelian, menggunakan produk, mengajukan keluhan, hingga menjadi 
pelanggan loyal. 

 
“CRM bukan hanya alat untuk mengelola data pelanggan,  
tetapi pendekatan strategis untuk menciptakan hubungan  

yang bernilai dan berkelanjutan.” 
 



 

 

BAB 2 
 
 

DASAR-DASAR DAN KONSEP CUSTOMER 
RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) 

 
A. PENDAHULUAN BAB 

Customer Relationship Management (CRM) adalah konsep yang 
menggabungkan pemasaran, perilaku konsumen, manajemen proses, 
analitik data, dan teknologi informasi. Karena sifatnya lintas bidang, CRM 
tidak tepat jika hanya dipahami sebagai aplikasi untuk menyimpan nama, 
nomor telepon, atau riwayat pembelian pelanggan. CRM lebih tepat dilihat 
sebagai cara organisasi mengenali pelanggan, membangun hubungan yang 
bernilai, mempertahankan loyalitas, dan memberikan pengalaman yang 
konsisten di seluruh titik interaksi. 

Bab ini membahas fondasi konseptual CRM secara bertahap. 
Pembahasan dimulai dari evolusi CRM, kemudian dilanjutkan dengan 
komponen utama CRM, konsep nilai pelanggan, strategi organisasi yang 
berorientasi pelanggan, dan model-model konseptual yang sering 
digunakan dalam literatur modern. Alur ini penting karena CRM 
berkembang dari praktik pemasaran relasional menjadi strategi organisasi 
berbasis data dan teknologi. 

 
CRM yang efektif tidak dimulai dari teknologi, tetapi dari pemahaman 

tentang pelanggan dan nilai hubungan jangka panjang. 
 

Payne dan Frow memandang CRM sebagai kerangka strategis yang 
mengintegrasikan proses bisnis, manusia, dan teknologi untuk menciptakan 
nilai bagi pelanggan sekaligus bagi perusahaan. Pandangan ini menunjukkan 
bahwa CRM tidak hanya bekerja pada wilayah pemasaran, tetapi juga 
menyentuh penjualan, layanan pelanggan, operasi, dan pengambilan 
keputusan manajerial. Sheth dan Parvatiyar juga menekankan bahwa 



 

 

BAB 3 
 
 

MODEL DAN JENIS-JENIS CUSTOMER 
RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) 

 
A. PENDAHULUAN BAB 

Customer Relationship Management (CRM) telah berkembang menjadi 
pendekatan strategis yang menggabungkan proses bisnis, teknologi 
informasi, data pelanggan, dan kolaborasi lintas fungsi. Dalam praktik 
organisasi modern, CRM tidak lagi hanya dipahami sebagai aplikasi untuk 
menyimpan nama, nomor telepon, atau riwayat pembelian pelanggan. CRM 
menjadi cara organisasi memahami kebutuhan pelanggan, merancang 
layanan, mengelola komunikasi, dan membangun hubungan jangka panjang 
yang bernilai. 

Karena cakupannya luas, CRM dapat dibedakan ke dalam beberapa 
model. Pembagian ini membantu organisasi memilih pendekatan yang 
sesuai dengan tujuan bisnisnya. Ada organisasi yang membutuhkan CRM 
untuk mempercepat layanan harian, ada yang lebih membutuhkan analitik 
pelanggan, dan ada pula yang menempatkan CRM sebagai strategi utama 
dalam membangun keunggulan bersaing. Payne dan Frow menjelaskan 
bahwa CRM perlu dipahami sebagai kerangka terpadu yang 
menghubungkan strategi, proses, teknologi, informasi pelanggan, dan 
penciptaan nilai; bukan sebagai sistem yang berdiri sendiri.¹ 

Secara umum, literatur CRM membagi CRM ke dalam tiga jenis utama: 
Operational CRM, Analytical CRM, dan Collaborative CRM. Operational CRM 
berfokus pada otomasi aktivitas harian seperti pemasaran, penjualan, dan 
layanan pelanggan. Analytical CRM berfokus pada pengolahan data 
pelanggan untuk menghasilkan wawasan strategis. Collaborative CRM 
berfokus pada koordinasi antarbagian organisasi dan mitra agar pelanggan 
memperoleh pengalaman yang konsisten. 

 



 

 

BAB 4 
 
 

PELANGGAN DAN PERILAKU PELANGGAN 
(CUSTOMERS AND CUSTOMER BEHAVIOR) 

 
A. PENDAHULUAN BAB 

Customer Relationship Management (CRM) pada dasarnya berangkat 
dari satu pertanyaan penting: bagaimana organisasi dapat memahami 
pelanggan dan membangun hubungan yang bernilai dalam jangka panjang? 
Untuk menjawab pertanyaan tersebut, organisasi tidak cukup hanya 
memiliki sistem teknologi, database, atau aplikasi layanan. Organisasi juga 
perlu memahami manusia yang berada di balik data, yaitu pelanggan 
dengan kebutuhan, emosi, kebiasaan, nilai budaya, dan cara mengambil 
keputusan yang berbeda-beda. 

Perilaku pelanggan adalah studi tentang bagaimana individu atau 
kelompok mencari informasi, memilih, membeli, menggunakan, 
mengevaluasi, dan merespons produk atau layanan. Dalam pemasaran 
klasik, konsep ini banyak dijelaskan melalui proses keputusan pembelian. 
Dalam CRM modern, ruang lingkupnya lebih luas karena mencakup seluruh 
perjalanan pelanggan: sebelum membeli, saat berinteraksi, setelah 
menggunakan produk, ketika mengajukan keluhan, hingga saat pelanggan 
menjadi loyal dan merekomendasikan merek kepada orang lain (Kotler & 
Keller, 2016; Lemon & Verhoef, 2016). 

Pemahaman perilaku pelanggan menjadi penting karena setiap jenis 
CRM membutuhkan informasi perilaku yang akurat. Operational CRM 
membutuhkan pemahaman tentang cara pelanggan menghubungi 
perusahaan. Analytical CRM membutuhkan data perilaku untuk 
menghasilkan segmentasi dan prediksi. Collaborative CRM membutuhkan 
pemahaman tentang titik kontak yang melibatkan banyak unit. Social CRM 
membaca opini pelanggan di media sosial, sedangkan Mobile CRM 
menangkap perilaku pelanggan melalui aplikasi dan perangkat bergerak. 



 

 

BAB 5 
 
 

TEKNOLOGI DALAM CUSTOMER 
RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) 

 
A. PENDAHULUAN BAB 

Teknologi merupakan salah satu penggerak utama perkembangan 
Customer Relationship Management (CRM). Pada awalnya, CRM banyak 
digunakan untuk menyimpan kontak pelanggan dan mencatat riwayat 
transaksi. Namun, perkembangan teknologi informasi membuat CRM 
berubah menjadi ekosistem yang jauh lebih luas. Saat ini, CRM dapat 
menghubungkan data pelanggan, proses pemasaran, penjualan, layanan 
pelanggan, analitik, aplikasi mobile, kecerdasan buatan, sampai kanal 
omnichannel dalam satu sistem yang saling terintegrasi. 

Perubahan tersebut menunjukkan bahwa CRM tidak lagi cukup 
dipahami sebagai perangkat lunak. CRM modern adalah infrastruktur 
strategis yang membantu organisasi memahami pelanggan secara lebih 
utuh, merespons kebutuhan mereka lebih cepat, dan membangun 
hubungan jangka panjang yang bernilai. Payne dan Frow menekankan 
bahwa keberhasilan CRM sangat bergantung pada keterpaduan antara 
strategi, proses, manusia, dan teknologi.¹ Tanpa teknologi yang tepat, data 
pelanggan mudah terpecah, layanan menjadi tidak konsisten, dan 
keputusan bisnis sering kali tidak berbasis bukti. Dalam konteks bisnis 
digital, pelanggan mengharapkan layanan yang cepat, personal, aman, dan 
tersedia melalui berbagai kanal. Pelanggan bisa memulai percakapan 
melalui media sosial, melanjutkannya di WhatsApp, melakukan transaksi di 
aplikasi mobile, lalu menyampaikan ulasan di marketplace. Teknologi CRM 
memungkinkan seluruh alur tersebut dicatat, dianalisis, dan ditindaklanjuti 
secara konsisten. 

Bab ini membahas teknologi CRM secara bertahap, mulai dari arsitektur, 
komponen inti, infrastruktur, analitik dan AI, omnichannel dan mobile CRM, 
platform CRM, tantangan implementasi, hingga arah masa depan teknologi 



 

 

BAB 6 
 
 

CRM DALAM PEMASARAN  
(CRM IN MARKETING) 

 
A. PENDAHULUAN BAB 

Pemasaran dan Customer Relationship Management (CRM) memiliki 
hubungan yang sangat erat. Dalam pemasaran modern, perusahaan tidak 
lagi cukup hanya mengejar transaksi jangka pendek. Perusahaan perlu 
membangun hubungan yang berkelanjutan, memahami kebutuhan 
pelanggan, serta memberikan pengalaman yang relevan pada setiap titik 
interaksi. Di sinilah CRM menjadi penting: CRM membantu perusahaan 
mengelola data pelanggan, membaca pola perilaku, menyusun segmentasi, 
menjalankan kampanye, mengukur hasil pemasaran, dan mempertahankan 
pelanggan dalam jangka panjang. 

Kotler dan Keller menjelaskan bahwa pemasaran modern berorientasi 
pada penciptaan nilai, kepuasan, kepercayaan, dan hubungan pelanggan 
jangka panjang (Kotler & Keller, 2016). Pandangan ini sejalan dengan 
konsep CRM yang menempatkan pelanggan sebagai pusat strategi bisnis. 
CRM bukan hanya aplikasi untuk menyimpan kontak pelanggan, tetapi 
sistem strategis yang menghubungkan pemasaran, penjualan, layanan 
pelanggan, analitik, dan teknologi digital. Dalam era digital, pelanggan 
berinteraksi melalui banyak kanal: website, aplikasi mobile, WhatsApp, 
media sosial, marketplace, email, call center, hingga toko fisik. Setiap 
interaksi meninggalkan data yang dapat digunakan untuk memahami 
pelanggan secara lebih baik. Melalui CRM, data tersebut dapat disatukan 
menjadi single customer view, yaitu gambaran utuh mengenai profil, 
preferensi, riwayat pembelian, respons kampanye, hingga keluhan 
pelanggan. Dengan pemahaman tersebut, perusahaan dapat menyusun 
strategi pemasaran yang lebih tepat, personal, dan efisien. 

 



 

 

BAB 7 
 
 

CRM DALAM PENJUALAN (CRM IN SALES) 
 

A. PENDAHULUAN BAB 
Penjualan telah mengalami perubahan besar dalam dua dekade 

terakhir. Jika sebelumnya penjualan sering dipahami sebagai kegiatan 
menawarkan produk dan menutup transaksi, saat ini penjualan 
berkembang menjadi proses membangun hubungan, memahami 
kebutuhan pelanggan, memberikan solusi, dan menciptakan nilai jangka 
panjang. Perubahan ini dipengaruhi oleh pelanggan yang semakin kritis, 
persaingan yang semakin ketat, serta penggunaan teknologi digital dalam 
hampir seluruh proses bisnis. 

Dalam konteks tersebut, Customer Relationship Management (CRM) 
menjadi alat sekaligus strategi penting dalam penjualan. CRM tidak hanya 
menyimpan data prospek atau mencatat aktivitas tenaga penjualan, tetapi 
juga membantu organisasi mengelola pipeline, memantau peluang, 
memprediksi pendapatan, mengotomatisasi tugas administratif, dan 
memperkuat relasi dengan pelanggan. Johnston dan Marshall menjelaskan 
bahwa CRM membantu organisasi menyatukan proses, data, dan teknologi 
agar penjualan lebih efektif dan hubungan pelanggan menjadi lebih kuat.¹ 

Dalam organisasi yang berorientasi pelanggan, CRM menjadi pusat 
informasi yang menghubungkan pemasaran, penjualan, dan layanan 
pelanggan. Tenaga penjualan dapat melihat profil pelanggan, riwayat 
transaksi, preferensi, keluhan, serta peluang pembelian berikutnya secara 
real-time. Dengan informasi tersebut, pendekatan penjualan dapat dibuat 
lebih personal, relevan, dan berbasis kebutuhan pelanggan, bukan sekadar 
berbasis target penjualan jangka pendek. 

Transformasi digital semakin memperkuat peran CRM dalam penjualan. 
Teknologi seperti Sales Force Automation (SFA), mobile CRM, artificial 
intelligence (AI), machine learning, dan integrasi omnichannel membuat 
proses penjualan menjadi lebih cepat, terukur, dan adaptif. AI, misalnya, 
dapat membantu menilai peluang yang paling potensial, memperkirakan 



 

 

BAB 8 
 
 

CRM DALAM LAYANAN PELANGGAN 
 

A. PENDAHULUAN 
Layanan pelanggan tidak lagi sekadar ruang untuk menerima keluhan. 

Dalam banyak organisasi, layanan pelanggan telah menjadi pintu utama 
untuk memahami pelanggan, menjaga kepercayaan, dan membangun 
hubungan jangka panjang. Pelanggan datang dengan harapan yang 
sederhana tetapi penting: mereka ingin didengar, dilayani dengan cepat, 
dan mendapatkan solusi yang sesuai dengan kebutuhan mereka. 

Perubahan perilaku pelanggan memperkuat peran tersebut. Saat ini 
pelanggan dapat menghubungi perusahaan melalui telepon, email, live chat, 
WhatsApp, media sosial, aplikasi mobile, chatbot, pusat bantuan, forum 
komunitas, maupun toko fisik. Perpindahan dari satu kanal ke kanal lain 
membuat layanan pelanggan harus lebih terhubung. Pelanggan tidak ingin 
mengulang cerita dari awal ketika berpindah dari chat ke telepon atau dari 
media sosial ke email. 

Customer Relationship Management (CRM) membantu organisasi 
menjawab kebutuhan itu. CRM menyatukan data pelanggan, riwayat 
pembelian, keluhan sebelumnya, preferensi komunikasi, dan status layanan 
ke dalam satu tampilan yang mudah digunakan. Dengan informasi tersebut, 
agen tidak hanya menjawab pertanyaan, tetapi memahami konteks 
pelanggan secara lebih utuh. 

 



 

 

BAB 9 
 
 

CRM ANALITIS DAN BUSINESS INTELLIGENCE 
 

A. PENDAHULUAN BAB 
Di era digital, organisasi berhadapan dengan volume data pelanggan 

yang sangat besar. Data tersebut berasal dari transaksi, aplikasi mobile, 
media sosial, call center, website, marketplace, dan berbagai titik kontak 
lain. Jika data hanya disimpan tanpa dianalisis, organisasi hanya memiliki 
kumpulan informasi yang pasif. Namun, ketika data diolah melalui CRM 
analitis dan Business Intelligence (BI), data tersebut berubah menjadi 
wawasan yang dapat digunakan untuk mengambil keputusan bisnis secara 
lebih tepat. CRM analitis berfokus pada pemanfaatan data pelanggan untuk 
memahami perilaku, memprediksi kebutuhan, menghitung nilai pelanggan, 
dan merancang strategi yang lebih personal. Kumar dan Reinartz 
menegaskan bahwa CRM analitis merupakan inti dari CRM modern karena 
membantu perusahaan memaksimalkan nilai pelanggan dan meningkatkan 
profitabilitas jangka panjang.¹ Dengan demikian, CRM analitis bukan 
sekadar alat pelaporan, melainkan sistem intelijen pelanggan. 

Business Intelligence melengkapi CRM analitis dengan menyediakan 
dashboard, laporan, visualisasi, dan analisis performa bisnis. Melalui BI, 
manajemen dapat melihat gambaran kinerja pemasaran, penjualan, dan 
layanan pelanggan secara terintegrasi. Integrasi CRM dan BI membuat 
organisasi tidak lagi bergantung pada intuisi semata, melainkan pada bukti 
berbasis data. Bab ini membahas konsep CRM analitis, data pelanggan, data 
warehouse, BI, segmentasi analitik, Customer Lifetime Value (CLV), prediksi 
churn, model perilaku pelanggan, dashboard KPI, penggunaan AI dan 
machine learning, serta isu etika dalam pengelolaan data pelanggan. 

 



 

 

BAB 10 
 
 

CRM STRATEGIS DAN  
TRANSFORMASI DIGITAL 

 
A. PENDAHULUAN BAB 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara organisasi 
memahami, melayani, dan membangun hubungan dengan pelanggan. 
Pelanggan saat ini tidak hanya berinteraksi melalui kantor cabang atau 
tenaga penjualan, tetapi juga melalui aplikasi mobile, media sosial, chatbot, 
marketplace, email, dan berbagai kanal digital lain. Perubahan ini membuat 
CRM tidak lagi cukup dipahami sebagai sistem pencatatan pelanggan. CRM 
perlu diposisikan sebagai kemampuan strategis yang menghubungkan visi 
bisnis, proses kerja, teknologi, data, dan budaya organisasi. CRM strategis 
berfokus pada bagaimana organisasi menciptakan nilai pelanggan secara 
berkelanjutan. Artinya, perusahaan tidak hanya mengejar transaksi sesaat, 
tetapi membangun hubungan jangka panjang melalui pengalaman yang 
konsisten, personal, dan relevan. Payne dan Frow menegaskan bahwa CRM 
strategis harus mengintegrasikan pemasaran, penjualan, layanan, dan 
inovasi produk dalam satu pendekatan yang berpusat pada pelanggan 
(Payne & Frow, 2013). 

Dalam konteks transformasi digital, CRM menjadi kompas yang 
membantu organisasi menentukan arah perubahan. Teknologi seperti 
artificial intelligence, machine learning, cloud computing, Internet of Things, 
customer data platform, dan omnichannel ecosystem dapat memberi nilai 
besar apabila digunakan untuk memperkuat hubungan pelanggan. Namun, 
teknologi saja tidak cukup. Keberhasilan CRM strategis juga ditentukan oleh 
kepemimpinan, budaya customer-centric, tata kelola data, serta kesiapan 
karyawan untuk berubah. 

Bab ini membahas CRM sebagai strategi bisnis dan penggerak 
transformasi digital organisasi. Pembahasan mencakup peran CRM dalam 
transformasi digital, arsitektur strategis CRM, integrasi teknologi digital, 



 

 

BAB 11 
 
 

TREN MASA DEPAN CRM  
DAN IMPLIKASI STRATEGIS 

 
A. PENDAHULUAN BAB 

Perkembangan kecerdasan buatan, konektivitas perangkat, cloud 
computing, dan analitik real-time membuat CRM berkembang jauh 
melampaui fungsi pencatatan kontak pelanggan. CRM masa depan menjadi 
platform strategis yang menyatukan data, otomatisasi, pengalaman 
pelanggan, dan pengambilan keputusan berbasis insight. Karena itu, 
organisasi perlu memahami tren ini sejak awal agar mampu merespons 
perubahan perilaku pelanggan dengan lebih cepat. Pelanggan modern 
menuntut layanan yang instan, personal, konsisten, dan prediktif. Mereka 
tidak lagi puas dengan komunikasi massal atau layanan yang terpisah antar 
kanal. Mereka mengharapkan perusahaan mengenali konteks mereka, 
memahami kebutuhan mereka, dan memberikan solusi sebelum masalah 
berkembang. Inilah alasan CRM masa depan bergerak menuju real-time 
CRM, hyper-personalization, autonomous CRM, dan pengalaman pelanggan 
berbasis ekosistem digital. 
 
Kutipan: Gartner (2023) menempatkan AI dan otomatisasi sebagai 
penggerak utama perkembangan CRM dalam beberapa tahun mendatang, 
terutama karena organisasi semakin membutuhkan sistem yang mampu 
membaca konteks pelanggan secara real-time. 

 
Bab ini menguraikan tren utama CRM masa depan, mulai dari evolusi 

CRM digital, AI dan autonomous CRM, Customer Data Platform (CDP), 
hyper-personalization, IoT, metaverse, keamanan data, Human-AI 
Collaboration, future skills, hingga implikasi strategis bagi organisasi. 
Pembahasan disusun agar mudah dipahami, tetapi tetap menjaga 
kedalaman akademik dan relevansi praktis. 



 

 

BAB 12 
 
 

BLUEPRINT IMPLEMENTASI  
CRM UNTUK ORGANISASI 

 
A. PENDAHULUAN 

Customer Relationship Management (CRM) sering kali dipahami secara 
sempit sebagai perangkat lunak untuk menyimpan nama pelanggan, nomor 
telepon, dan riwayat pembelian. Pemahaman seperti itu tidak lagi memadai. 
Dalam organisasi modern, CRM adalah strategi menyeluruh untuk 
membangun, mengelola, dan mempertahankan hubungan jangka panjang 
yang saling menguntungkan antara organisasi dan pelanggan. CRM yang 
berhasil tidak hanya bergantung pada aplikasi, tetapi juga pada budaya 
yang berorientasi pelanggan, proses bisnis yang jelas, data yang akurat, 
teknologi yang terintegrasi, serta kompetensi karyawan dalam memberikan 
layanan terbaik. Dengan kata lain, CRM bukan sekadar digitalisasi pekerjaan 
manual, melainkan perubahan cara organisasi berpikir, bekerja, dan 
berkomunikasi dengan pelanggan. 

Berbagai studi menunjukkan bahwa implementasi CRM sering gagal 
bukan karena teknologinya buruk, melainkan karena organisasi tidak 
memiliki tujuan yang jelas, data pelanggan belum siap, proses bisnis belum 
standar, pengguna belum dilatih, dan pimpinan tidak memberikan 
dukungan yang cukup (Gartner, 2023; McKinsey & Company, 2022). Karena 
itu, organisasi memerlukan blueprint implementasi CRM yang dapat 
menjadi peta jalan dari tahap perencanaan sampai perbaikan berkelanjutan. 
Blueprint implementasi CRM membantu organisasi menjawab pertanyaan 
penting: mengapa CRM dibutuhkan, siapa yang bertanggung jawab, data 
apa yang harus disiapkan, proses mana yang harus diperbaiki, teknologi apa 
yang paling sesuai, serta bagaimana keberhasilan CRM diukur. Dengan 
blueprint yang jelas, CRM tidak berjalan sebagai proyek teknis yang terpisah, 
tetapi menjadi bagian dari strategi organisasi yang terukur dan 
berkelanjutan. 
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