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ABSTRAK

Penelitian ini menganalisis penerapan Customer Relationship Management (CRM) pada UMKM Kedai Kopi Alam Pari
Pepes di Kota Batam menggunakan metode kualitatif deskriptif melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi. Hasil
menunjukkan bahwa operational CRM telah betjalan baik melalui pelayanan personal dan responsif, namun analytical
CRM dan ollaborative CRM belum optimal karena belum adanya pengelolaan data pelanggan terstruktur serta
keterbatasan pemanfaatan teknologi digital. Meskipun demikian, hubungan personal yang terjalin mampu mendptakan
loyalitas pelanggan melalui kualitas produk dan pelayanan. UMKM disarankan meningkatkan pemanfaatan teknologi
digital dan pengelolaan data pelanggan guna mengoptimalkan strategi CRM serta memperluas jangkauan pasar.

Kata Kunci: Customer Relationship Management, Customer Value, UMKM, Loyalitas Pelanggan, Pelayanan

ABSTRACT

This study analyzes the implementation of Customer Relationship Management (CRM) at the Kedai Kopi Alam Pari Pepes MSME in
Batam City using descriptive qualitative methods through observation, interviens, and documentation. The results indicate that operational
CRM has been running well through personalized and responsive service, but analytical CRM and collaborative CRM are not optimal due to
the lack of structured customer data management and limited use of digital technology. Nevertheless, the established personal relationships can
Jfoster customer loyalty through product and service quality. MSMEs are adyised to increase their use of digital technology and customer data
management to optimize CRM strategies and expand market reach.
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PENDAHULUAN

Customer Relationship Management (CRM) merupakan pendekatan strategis dalam manajemen
bisnis yang berfokus pada pengelolaan hubungan perusahaan dengan pelanggan secara berkelanjutan
melalui integrasi manusia, proses, dan teknologi untuk meningkatkan kepuasan serta loyalitas
pelanggan (Hasan, Andrew, Agustin, Seren, & Enjelia, 2023). Dalam perkembangan bisnis modern,
CRM tidak lagi dipandang hanya sebagai alat pemasaran, tetapi sebagai strategi yang berorientasi pada
pelanggan  (customer-centric strateg)) yang mengintegrasikan seluruh aktivitas perusahaan untuk
menciptakan pengalaman pelanggan (customer experience) yang lebih baik. Menurut Siswati et al. (2024),
CRM merupakan strategi bisnis yang memanfaatkan teknologi informasi untuk mengumpulkan,
mengelola, dan menganalisis data pelanggan schingga perusahaan mampu memahami kebutuhan
pelanggan secara lebih akurat dan memberikan pelayanan yang lebih personal. Pendapat tersebut
diperkuat oleh Asir, Ernayani, Jayanti, dan Kristanti (2025) yang menyatakan bahwa CRM menjadi
salah satu strategi penting dalam menghadapi persaingan bisnis karena tidak hanya berorientasi pada

49948 | Journal of Innovative and Creativity, 6(2) 2026


https://joecy.org/index.php/joecy
https://issn.lipi.go.id/terbit/detail/20211008560887211
https://issn.lipi.go.id/terbit/detail/20211008560887211
mailto:golan.hasan@uib.ac.id
mailto:2341204.ency@uib.edu
mailto:2341196.venessa@uib.edu
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0

peningkatan penjualan, tetapi juga pada pembentukan hubungan jangka panjang yang mampu
meningkatkan loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. Dengan demikian, CRM berfungsi sebagai
fondasi bagi perusahaan dalam menciptakan hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi
dan pelanggan melalui pemanfaatan informasi pelanggan secara optimal.

Dalamkonteks bisnis modern, CRM tidak hanya dipandang sebagai sebuah strategi, melainkan
juga sebagai sistem yang memungkinkan perusahaan mengelola dan menganalisis data pelanggan
sebagai dasar pengambilan keputusan strategis. Melalui pemanfaatan data pelanggan, perusahaan
dapat mengidentifikasi karakteristik konsumen, memprediksi perilaku pembelian, menyusun strategt
pemasaran yang lebih tepat sasaran, serta meningkatkan kualitas pelayanan. Penerapan CRM yang
efektif mampu menciptakan nilai tambah bagi pelanggan sekaligus meningkatkan keuntungan bagi
perusahaan, sehingga tercipta hubungan yang saling menguntungkan dan berkelanjutan (Gulo et al,,
2025). Penelitian Ramdhani dan Nuryani (2025) juga menunjukkan bahwa implementasi CRM yang
didukung oleh kualitas pelayanan memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan
loyalitas pelanggan. Hal tersebut menunjukkan bahwa keberhasilan CRM tidak hanya ditentukan oleh
penggunaan teknologi, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan dalam memberikan pengalaman
layanan yang konsisten dan bernilai bagi pelanggan.

Dalam perkembangannya, CRM juga berkaitan erat dengan konsep austomer value yang terdiri
dari dua dimensiutama, yaitu value to the customerberupa manfaat yang dirasakan pelanggan dari produk
atau layanan yang diterima, serta value to the company berupa keuntungan yang diperoleh perusahaan
seperti loyalitas pelanggan, pembelian ulang, dan rekomendasi dari mulut ke mulut (Cuandra,
Henderson, Putra, & Lady, 2025). Keseimbangan antara kedua dimensi ini menjadi kunci keberhasilan
implementasi CRM karena hubungan yang tidak seimbang akan sulit bertahan dalam jangka panjang,
Menurut Siswati et al. (2024), perusahaan yang mampu memberikan nilai tambah secara konsisten
kepada pelanggan akan memperoleh kepercayaan pelanggan yang berdampak pada peningkatan
customer retention dan terbentuknya hubungan bisnis yang lebih berkelanjutan. Olehkarenaitu, orientasi
CRM tidak hanya berfokus pada transaksi penjualan, tetapi juga pada penciptaan pengalaman positif
yang mampu membangun ikatan emosional antara pelanggan dan perusahaan.

Dalam konteks UMKM, penerapan CRM menghadapi tantangan yang berbeda dibandingkan
perusahaanbesar. UMKM umumnya memiliki keterbatasan sumberdaya, terutama dalam penggunaan
teknologi dan pengelolaan data pelanggan, sehingga implementasi CRM cenderung dilakukan secara
sederhana dan konvensional (Hermawan & Ilham, 2024). Penelitian mengenai implementasi CRM
pada UMKM menunjukkan bahwa keterbatasan sumber daya, rendahnya literasi digital, serta
minimnya investasi teknologi menjadi hambatan utama dalam penerapan CRM secara optimal.
Namun demikian, CRM tetap memiliki potensi besar untuk meningkatkan loyalitas pelanggan,
mengembangkan produk sesuai kebutuhan pasar, serta memperluas pangsa pasar apabila
diimplementasikan secara tepat (Implementasi Customer Relationship Management pada UMKM dan
startup, 2024).

Meskipun demikian, UMKM memiliki keunggulan tersendiri dalam membangun hubungan
yang lebih dekat dan personal dengan pelanggan melalui interaksi langsung, yang tetap mampu
meningkatkan loyalitas pelanggan secara efektif (Hasan et al., 2023). Hubungan personal tersebut
memungkinkan pelaku UMKM memahami kebutuhan pelanggan secara lebih mendalam,
memperoleh umpan balik secara langsung, serta menciptakan komunikasi dua arah yang lebih intensif.
Asir et al. (2025) menjelaskan bahwa kekuatan utama CRM pada UMKM terletak pada kemampuan
pelaku usaha dalam membangun hubungan emosional dengan pelanggan yang kemudian diperkuat
melalui pemanfaatan teknologi digital secara bertahap. Olehkarena itu, penerapan CRM pada UMKM
tidak selalu harus menggunakan sistem yang kompleks, tetapi dapat dimulai dari pengelolaan data
pelangean yang sederhana dan konsisten.

Seiring dengan perkembangan teknologi dan perubahan perilaku konsumen di era digital,
CRM pada UMKM dituntut untuk lebih adaptif dengan memanfaatkan media digital seperti media
sosial dan aplikasi on/ineguna meningkatkan daya saing serta memperkuat hubungan dengan pelanggan
(Hasan, Regina, Leonardi, & Ihza, 2024; Fitriany & Star, 2025). Transformasi digital memberikan
peluang bagi UMKM untuk mengelola komunikasi pelanggan secara lebih efektif melalui berbagai
saluran digital, sehingga interaksi tidak lagi terbatas pada komunikasi tatap muka. Menurut Siswati et
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al. (2024), integrasi media sosial, aplikasi pesaninstan, dan basis data pelanggan mampu meningkatkan
efektivitas CRM karena memungkinkan perusahaan memberikan pelayanan yang lebih cepat,
responsif, dan personal sesuai kebutuhan pelanggan.

Kedai Kopi Alam Pari Pepes merupakan salah satu UMKM di Kota Batam yang bergerak di
bidang kuliner dengan menu utama pepes ikan pari. Usaha ini telah beroperasi sejak tahun 2020 dan
berlokasi di Komplek Nagoya Paradise Centre Blok P No. 3, Kota Batam. Sebagai UMKM kuliner,
Kedai Kopi Alam Pari Pepes memiliki karakteristik yang khas, yaitu mengandalkan interaksi langsung
dengan pelanggan dalam proses pelayanan sehari-hari. Industri kuliner merupakan salah satu sektor
yang sangat bergantung pada kualitas pelayanan, pengalaman pelanggan, dan hubungan jangka
panjang dengan konsumen karena tingginya tingkat persaingan serta banyaknya alternatif pilihan yang
tersedia. Dalam kondisi tersebut, penerapan CRM menjadi faktor penting untuk mempertahankan
pelanggan melalui pelayanan yangberkualitas dankomunikasi yang berkelanjutan. Strategi komunikasi
CRM yang diterapkan secara konsisten terbukti mampu meningkatkan loyalitas pelanggan pada usaha
kuliner melalui hubungan yang lebih personal dan pelayanan yang sesuai dengan harapan pelanggan.

Penerapan CRM pada UMKM ini masih didominasi oleh pendekatan personal yang bersifat
konvensional, didukung oleh keunggulan produk khas berupa pepes ikan pari serta keberagaman
segmen pelanggan yang datang. Pendekatan personal ini mampu meningkatkan kepuasan danloyalitas
pelanggan, namun belum optimal karena keterbatasan dalam pengelolaan data pelanggan dan
pemanfaatan teknologi digital (Wardati, Al Faruq, Kholidah, & Andriyanti, 2024). Kondisi tersebut
menyebabkan informasi pelanggan belum terdokumentasi secara sistematis sehingga peluang untuk
melakukan segmentasi pelanggan, personalisasi promosi, maupun evaluasi perilaku pelanggan belum
dapatdimanfaatkan secara maksimal. Padahal, pengelolaan data pelanggan yang baik merupakan salah
satu komponen utama dalam implementasi CRM yang efektif.

Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan antara konsep CRM secara teoritis dengan
implementasinya di lapangan pada UMKM Kedai Kopi Alam Pari Pepes. Masih terdapat peluang
pengembangan yang signifikan, khususnya dalam aspek operasional, analitis, dan kolaboratif yang
merupakan tiga pilar utama framework CRM (Asir, Ernayani, Jayanti, & Kristanti, 2025). Ketiga aspek
tersebut saling mendukung dalam meningkatkan efektivitas pengelolaan hubungan pelanggan, mulai
dari pelayanan operasional, analisis perilaku pelanggan, hingga kolaborasi melalui berbagai saluran
komunikasi digital. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara mendalam
penerapan CRM pada UMKM Kedai Kopi Alam Pari Pepes, mengidentifikasi kekuatan dan
kelemahan yang ada, serta memberikan rekomendasi strategis untuk mengoptimalkan hubungan
pelanggan guna mendukung keberlanjutan dan pertumbuhan usaha.

METODE

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan deskriptif untuk
menganalisis penerapan Customer Relationship Management (CRM) pada UMKM Kedai Kopi Alam Pan
Pepes di Kota Batamsecara mendalam dan komprehensif. Pendekatan kualitatif dipilih karena mampu
menggambarkan fenomena yang terjadi secara nyata berdasarkan kondisi di lapangan, khususnya yang
berkaitan dengan proses pengelolaan hubungan pelanggan, pola interaksi antara pelaku usaha dengan
pelanggan, serta strategi yang diterapkan dalam membangun kepuasan dan loyalitas pelanggan.
Menurut Hasan et al. (2023), pendekatan kualitatif deskriptif memungkinkan peneliti memperoleh
pemahaman yang lebih mendalam mengenai suatu fenomena sosial melalui pengamatan langsung
terhadap perilaku, aktivitas, dan pengalaman para informan sehingga data yang dihasilkan lebih
kontekstual dan sesuai dengan kondisi sebenarnya.

Objek penelitian ini adalah Kedai Kopi Alam Pari Pepes yang berlokasi di Komplek Nagoya
Paradise Centre Blok P No. 3, Kota Batam. Usaha yang bergerak di bidang kuliner dengan menu
utama pepes ikan pari ini telah beroperasi sejak tahun 2020. Pemilihan objek penelitian didasarkan
pada pertimbangan bahwa usaha tersebut telah memiliki pengalaman operasional yang cukup lama,
memiliki pelanggan tetap, serta menjalankan aktivitas pelayanan yang melibatkan interaksi langsung
antara pemilik, karyawan, dan pelanggan. Karakteristik tersebut dinilai sesuai dengan fokus penelitian
mengenai implementasi CRM pada UMKM sehingga memungkinkan peneliti memperoleh gambaran
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yang lebih komprehensif mengenai pengelolaan hubungan pelanggan dalam kegiatan operasional
sehari-hari.

Pengumpulan data dilakukan melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi. Observasi
dilakukan secara langsung di lokasi penelitian dengan mengamati aktivitas operasional usaha, proses
pelayanan kepada pelanggan, pola komunikasi antara karyawan dan pelanggan, suasana lingkungan
usaha, serta berbagai bentuk penerapan CRM yang dilakukan dalam aktivitas sehari-hari. Melalui
observasi, peneliti memperoleh gambaran nyata mengenai bagaimana hubungan dengan pelanggan
dibangun dan dipertahankan oleh pelaku usaha. Hasan, Lim, Fernandes, dan Eddison (2023)
menjelaskan bahwa observasi memberikan kesempatan kepada peneliti untuk memahami fenomena
secara langsung sehingga mampu menghasilkan data yang lebih objektif dibandingkan hanya
mengandalkan informasi dari informan.

Selain observasi, penelitian ini juga menggunakan teknik wawancara secara semi-structured
dengan pemilik usaha dan karyawan. Wawancara dilakukan secara tatap muka untuk memperoleh
informasi yang lebih mendalam mengenai strategi pelayanan, filosofi bisnis, bentuk hubungan dengan
pelanggan, pengelolaan data pelanggan, pemanfaatan teknologi digital, serta berbagai kendala yang
dihadapi dalam mempertahankan loyalitas pelanggan. Penggunaan wawancara semi-structured
memberikan fleksibilitas kepada peneliti untuk menggali informasi lebih lanjut sesuai dengan jawaban
yang diberikan oleh informan sehingga data yang diperoleh menjadilebih kaya dan mendalam (Putra
etal., 2023).

Teknik dokumentasi digunakan sebagai pelengkap data hasil observasi dan wawancara.
Dokumentasi berupa foto aktivitas operasional, proses pelayanan pelanggan, kondisi lingkungan
usaha, produk yang ditawarkan, serta berbagai dokumen lain yang berkaitan dengan penerapan CRM
pada Kedai Kopi Alam Pari Pepes. Dokumentasi berfungsi sebagai bukti empiris yang memperkuat
hasil temuan penelitian sehingga meningkatkan kredibilitas data yang diperoleh (Asir et al., 2025).

Data yang telah terkumpul kemudian dianalisis menggunakan teknik analisis deskriptif
kualitatif. Tahapan analisis dilakukan melalui proses pengumpulan data, reduksi data, penyajian data,
dan penarikan kesimpulan secara sistematis sehingga diperoleh pemahaman yang utuh mengenai
implementasi CRM pada UMKM. Analisis dilakukan dengan mengidentifikasi berbagai aktivitas yang
berkaitan dengan hubungan pelanggan, mengevaluasi kelebihan dan kelemahan sistem yang
diterapkan, serta membandingkan praktik yang berlangsung di lapangan dengan konsep CRM yang
berkembang dalam literatur. Menurut Zein (2022), analisis deskriptif kualitatif bertujuan
menginterpretasikan makna dari data yang diperoleh sehingga mampu menghasilkan gambaran yang
komprehensif mengenai fenomena yang diteliti.

Sebagai pedoman analisis, penelitian ini menggunakan framework Customer Relationship
Management yang terdiri atas tiga komponen utama, yaitu operational CRM, analytical CRM, dan
collaborative CRM. Analisis terthadap operational CRM difokuskan pada aktivitas operasional pelayanan
langsung kepada pelanggan yang meliputi proses pemesanan, penyajian makanan, sistem pembayaran,
serta kualitas interaksi antara karyawan dan pelanggan. Selanjutnya, analytical/ CRM dianalisis melalui
pengelolaan data pelanggan, meliputi proses pencatatan data pelanggan, identifikasi preferensi
pelangean, serta analisis pola pembelian yang dapat dimanfaatkan sebagai dasar pengambilan
keputusan. Sementara itu, w/laborative CRM dianalisis melalui berbagai bentuk komunikasi dan
interaksi antara pelaku usaha dengan pelanggan, seperti penggunaan media sosial, saluran komunikasi
digital, penyampaian umpan balik (feedback), serta program loyalitas pelanggan yang diterapkan oleh
usaha.

Selain ketiga komponen tersebut, penelitian ini juga menganalisis dimensi austomer value yang
mencakup value to the customer dan value to the company. Dimensi value to the customer digunakan untuk
mengevaluasi manfaat yangdirasakan pelanggan dari kualitas produk, pelayanan, maupun pengalaman
yang diperoleh selama berinteraksi dengan usaha. Sementara itu, dimensi value to the company digunakan
untuk mengidentifikasi manfaat yang diterima oleh pelaku usaha, seperti peningkatan loyalitas
pelanggan, pembelian ulang, rekomendasi dari pelanggan kepada konsumen lain, serta keberlanjutan
hubungan jangka panjang antara perusahaan dengan pelanggan. Analisis terhadap kedua dimensi
tersebut dilakukan untuk mengetahui sejauh mana implementasi CRM mampu menciptakan
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keseimbangan nilai yang menguntungkan baik bagi pelanggan maupun bagi Kedai Kopi Alam Par
Pepes sebagai pelaku usaha (Cuandra et al., 2025).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil UMKM Kedai Kopi Alam Pari Pepes

Kedai Kopi Alam Pari Pepes merupakan UMKM di bidang kuliner yang telah beroperasi sejak
tahun 2020 di Kota Batam. Usaha ini memiliki keunggulan utama berupa menu pepes ikan pari yang
menjadi ciri khas dan daya tarik utama bagi pelanggan. Selain menu utama tersebut, kedai ini juga
menyajikan berbagai menu pendamping seperti kopi dan minuman lainnya yang menciptakan
pengalaman bersantap yanglengkap bagi pelanggan.

Lokasi usaha yang berada di Komplek Nagoya Paradise Centre memberikan keuntungan
strategis karena tetletak di kawasan komersial yang ramai dan mudah diakses oleh berbagai segmen
pelangean. Segmen pelanggan Kedai Kopi Alam Pari Pepes cukup beragam, meliputi pekerja kantoran
yang mencari makan siang, keluarga yang bersantap bersama, pelanggan tetap yang sudah menjadi
pelanggan loyal, serta pelanggan baru yang tertarik dengan keunikan menu pepes ikan pari.

Analisis Penerapan Operational CRM

Operational CRM pada Kedai Kopi Alam Pari Pepes tercermin dari aktivitas pelayanan
langsung yang dilakukan sehari-hari kepada pelanggan. Berdasarkan hasil observasi dan wawancara,
ditemukan beberapa aspek operational CRM yang telah diterapkan:

Proses Pelayanan Pelanggan: Alur pelayanan dimulai dari penyambutan pelanggan yang
datang, penawaran menu, pengambilan pesanan, proses penyiapan makanan, penyajian, hingga proses
pembayaran. Seluruh proses ini dilakukan secara langsung dan personal, di mana karyawan
berinteraksi secara dekat dengan pelanggan. Pelanggan tetap sering kali disambut secara personal oleh
pemilik atau karyawan yang mengenali mereka, yang menciptakan suasana kekeluargaan dan kedekatan
(Hasan etal., 2023).

Kualitas Interaksi: Karyawan menunjukkan sikap yang ramah, responsif, dan proaktif dalam
melayani pelanggan. Mereka mampu memberikan rekomendasi menu, menjawab pertanyaan
pelangean, serta menangani keluhan dengan baik. Pendekatan personal ini menjadi kekuatan utama
operational CRM pada UMKM ini karena menciptakan pengalaman pelanggan yang positif dan
berbeda dari usaha kulinerlainnya (Rimbasari & Afandi, 2025).

Penanganan Keluhan: Keluhan pelanggan ditangani secara langsung oleh karyawan atau
pemilik usaha dengan pendekatan yang solutif dan empatik. Respon cepat terhadap keluhan
menunjukkan bahwa UMKM ini memiliki kepedulian yang tinggi terhadap kepuasan pelanggan,
meskipun belum ada sistem pencatatan keluhan yang formal (Hermawan & Ilham, 2024).

Temuan ini sejalan dengan penelitian Hasan, Lim, Fernandes, dan Eddison (2023) yang
menunjukkan bahwa penerapan manajemen hubungan pelanggan pada UMKM di Kota Batam masih
didominasi oleh interaksilangsung yang bersifat personal. Meskipun belum didukung oleh teknologi
terintegrasi, pendekatan personal ini terbukti efektif dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang
positif dan membangun loyalitas.

Analisis Penerapan Analytical CRM

Analytical CRM pada Kedai Kopi Alam Pari Pepes masih diterapkan secara informal dan
sederhana. Berdasarkan temuan penelitian, beberapa aspek analytical CRM yang teridentifikasi:

Pengenalan Preferensi Pelanggan: Pemilik dan karyawan mampu mengenali preferensi
pelangean tetap seperti menu favorit, level kepedasan yangdisukai, dankebiasaan pembelian. Namun,
pengenalan ini dilakukan berdasarkan ingatan dan pengalaman personal, bukan berdasarkan
pencatatan data yang sistematis. Hal ini sejalan dengan temuan Putra et al. (2023) yang menyatakan
bahwa UMKM umumnya mengandalkan memori dan intuisi dalam memahami pelanggan.

Belum Ada Sistem Database Pelanggan: UMKM ini belum memiliki sistem pencatatan
atau database pelanggan yang terstruktur. Data seperti nama pelanggan, frekuensi kunjungan, menu
yang sering dipesan, dan riwayat transaksi belum didokumentasikan secara digital. Kondisi ini
menyebabkan UMKM tidak dapat melakukan analisis pola pembelian, segmentasi pelanggan, atau
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perhitungan Customer Lifetime Value (CLV) yang sebenarnya sangat penting untuk pengambilan
keputusan strategis (Alfarisi & Mahendra, 2021; Erlangga & Lubis, 2025).

Pengambilan Keputusan Intuitif Keputusan terkait menu baru, harga, atau strateg
promosi masih diambil berdasarkan intuisi pemilik dan pengalaman sehari-hari, bukan berdasarkan
analisis data pelanggan yang terukur. Meskipun intuisi pemilik yang telah berpengalaman sering kali
menghasilkan keputusanyangtepat, pendekatan berbasis data akan memberikan dasar yang lebih kuat
dan mengurangi risiko keputusan yang keliru (Wardati et al., 2024).

Temuan ini menunjukkan bahwa analytical CRM merupakan komponen yang masih perlu
dikembangkan secara signifikan pada UMKM Kedai Kopi Alam Pari Pepes. Pengembangan sistem
pencatatan data pelanggan yang sederhana, misalnya menggunakan aplikasi spreadsheet atau aplikasi
CRM gratis, dapat menjadi langkah awal yang efektif untuk meningkatkan kemampuan analitis
UMKM ini (Fitriany & Star, 2025).

Analisis Penerapan Collaborative CRM

Collaborative CRM pada Kedai Kopi Alam Pari Pepes tercermin dari komunikasidaninteraksi
yang dilakukan dengan pelanggan melalui berbagai saluran:

Interaksi Langsung (Tatap Muka): Saluran komunikasi utama dengan pelanggan adalah
interaksi langsung di kedai. Interaksi ini bersifat personal, hangat, dan dua arah, di mana pelanggan
dapat menyampaikan preferensi, masukan, dan keluhan secara langsung. Kedekatan hubungan
personal yang terbangun melalui interaksi langsung menjadi kekuatan utama collaborative CRM pada
UMKM ini (Hasan et al., 2023).

Komunikasi via Telepon: Sebagian pelanggan tetap berkomunikasi melalui telepon atau
aplikasi pesan singkat (WhatsApp) untuk melakukan pemesanan terlebih dahulu atau menanyakan
ketersediaan menu. Saluran ini menunjukkan adanya upaya UMKM untuk memfasilitasi kemudahan
akses bagi pelanggan, meskipun masih dalam skala terbatas (Hasan, Benny, et al., 2023).

Pemanfaatan Media Sosial yang Terbatas: Pemanfaatan media sosial sebagai saluran
collaborative CRM masih sangat terbatas. UMKM ini belum secara aktif memanfaatkan platform
media sosial seperti Instagram, Facebook, TikTok, atau Google Maps sebagai sarana promosi,
interaksi dengan pelanggan, dan pembangunan komunitas pelanggan. Padahal, Wardati et al. (2024)
menunjukkan bahwa korelasi antara CRM dan media sosial pada UKM sangat kuat dalam
meningkatkan engagement dan loyalitas pelanggan. Hasan, Regina, Leonardi, dan Thza (2024) juga
menegaskan bahwa inovasi digital dan CRM secara signifikan mampu meningkatkan daya saing
UMKM.

Belum Ada Program Loyalitas Formal: UMKM ini belum memiliki program loyalitas
pelanggan yang terstruktur seperti kartu member, sistem poin, diskon khusus untuk pelanggan tetap,
atau program referral. Program loyalitas formal dapat menjadi instrumen collaborative CRM yang
efektif untuk meningkatkan retensi pelanggan dan mendorong pembelian ulang (Gulo et al., 2025).

Analisis Customer Value

Value to the Customer: Berdasarkan temuan penelitian, value to the customer pada Kedai
Kopi Alam Pari Pepes terdiri dari beberapa komponen utama. Pertama, manfaat fungsional berupa
kualitas produk pepes ikan pari yang khas dan sulit ditemukan di tempat lain, kesegaran bahan baku
yang terjaga, serta cita rasa yang konsisten. Kedua, manfaat emosional berupa suasana kedai yang
nyaman, pelayanan yang ramah dan personal, serta perasaan dikenali dan dihargai sebagai pelanggan.
Ketiga, manfaat sosial berupa tempat berkumpul dan berinteraksi dengan sesama pelanggan atau
dengan pemilik dan karyawan (Cuandra et al., 2025; Hasan, Fasha, & I, 2025).

Value to the Company: Nilai yang diperoleh UMKM dari hubungan pelanggan meliputi
loyalitas pelanggan tetap yang melakukan pembelian ulang secara berkala, rekomendasi dari mulut ke
mulut yang menjadi saluran promosi paling efektif bagi UMKM, stabilitas pendapatan dari basis
pelangean yang loyal, serta citra positif yang terbangun dari kepuasan pelanggan. Temuan ini sejalan
dengan Hasan, Bryan, Cahyadi, dan Sirait (2020) yang menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran
terintegrasi pada UMKM mampu meningkatkan nilai perusahaan melalui penguatan hubungan
pelanggan.

49953 | Journal of Innovative and Creativity, 6(2) 2026



Ringkasan Temuan dan Rekomendasi

telepon, media sosial belum

dimanfaatkan optimal

Komponen CRM Kondisi Saat Ini Rekomendasi
Pengembangan

Operational CRM | Sudah berjalan baik melalui pelayanan | Standarisasi prosedur pelayanan
personal, ramah, responsif, dan solutif | (SOP), pelatihan  karyawan
berkelanjutan, evaluasi kepuasan

pelanggan berkala
Analytical CRM Belum optimal, pengenalan pelanggan | Pengembangan sistem
masih berbasis ingatan, belum ada | pencatatan data  pelanggan
database sederhana, penggunaan aplikasi
CRM  gratis, analisis pola

pembelian berkala
Collaborative CRM | Terbatas pada interaksi langsung dan | Aktivasi media sosial secara

aktif, pengembangan program
loyalitas, pemanfaatan Google
Maps dan platform review

Value to Customer

Kuat melalui kualitas produk khas,
pelayanan personal, dan
nyaman

suasana

variasi
fasilitas

Peningkatan
peningkatan
program promo berkala

menu,

kedai,

Value to Company

Baik melalui pelanggan tetap, word of

Dokumentasi data pelanggan

untuk CLV,
pengembangan strategi retensi
berbasis data

mouth, dan stabilitas pendapatan mengukur

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan beberapa
hal berikut mengenai penerapan CRM pada UMKM Kedai Kopi Alam Pari Pepes di Kota Batam:

Pertama, penerapan Operational CRM pada UMKM Kedai Kopi Alam Pari Pepes telah
berjalan dengan baik. Pelayanan langsung yang bersifat personal, ramah, dan responsif menjadi
kekuatan utama dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang positif. Karyawan mampu
berinteraksi secara dekat dengan pelanggan, mengenali pelanggan tetap, dan menangani keluhan
dengan baik. Pendekatan personal ini terbukti efektif dalam membangun hubungan yang kuat dengan
pelanggan meskipun belum didukung oleh teknologi terintegrasi.

Kedua, penerapan Analytical CRM masih belum optimal karena belum adanya sistem
pengelolaan data pelanggan yang terstruktur. Pengenalan preferensi pelanggan masih dilakukan
berdasarkan ingatan dan pengalaman personal, bukan berdasarkan pencatatan data yang sistemats.
Pengambilan keputusan bisnis masih bersifat intuitif dan belum berbasis data, sehingga potensi untuk
melakukan segmentasi pelanggan, analisis pola pembelian, dan perhitungan Customer Lifetime Value
belum dapat dimanfaatkan.

Ketiga, penerapan Collaborative CRM masih terbatas pada interaksi langsung dan komunikasi
via telepon. Pemanfaatan media sosial dan platform digital lainnya sebagai saluran komunikasi dengan
pelanggan belum dilakukan secara optimal. Belumada program loyalitas formal yang terstruktur untuk
meningkatkan retensi pelanggan. Kondisiini menunjukkanbahwa masih terdapat peluangbesar untuk
mengembangkan collaborative CRM melalui pemanfaatan teknologi digital.

Keempat, penciptaan customer value pada UMKM Kedai Kopi Alam Pari Pepes cukup baik
dari kedua dimensi. Value to the customer terbentuk melalui kualitas produk yang khas, pelayanan
yang personal, dan suasana yang nyaman. Sementara value to the company tercermin dari loyalitas
pelanggan tetap, word of mouth yang menjadi saluran promosi utama, serta stabilitas pendapatan
(Cuandra et al., 2025; Hasan, Bryan, et al., 2020).
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