
Badan Pusat Statistik (BPS) Kabupaten 

Pemalang melaporkan bahwa Tingkat 

Partisipasi Angkatan Kerja (TPAK) 

meningkat dari 69,58% pada 2023 menjadi 

72,24%, sementara Tingkat Pengangguran 

Terbuka (TPT) justru naik tipis dari 6,55% 

menjadi 6,63% (Kabupaten Pemalang Dalam 

Angka, 2025). Peningkatan tingkat 

partisipasi angkatan kerja yang tidak diikuti 

oleh perluasan penyerapan tenaga kerja 

mengindikasikan bahwa pertumbuhan 

ekonomi daerah belum cukup inklusif untuk 

menampung tambahan tenaga kerja baru. 

Kondisi ini menegaskan pentingnya 

diversifikasi ekonomi berbasis sektor lokal, 

terutama melalui penguatan Usaha Mikro, 

Kecil, dan Menengah (UMKM) yang selama 

ini berperan sebagai penyerap tenaga kerja 

utama. Secara nasional, sektor UMKM 

berkontribusi sekitar 60–61% terhadap total 

Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia dan 

mempekerjakan lebih dari 95% angkatan 

kerja (Tambunan, 2019). Di Kabupaten 

Pemalang, UMKM juga menjadi tulang 

punggung perekonomian dengan jumlah 

unit usaha kecil mencapai 4.328 pada tahun 

2022 (BPS Kabupaten Pemalang, 2023). 

 Kabupaten Pemalang mencatat 

bahwa jumlah perusahaan industri kecil 

pada tahun 2022 mencapai 4.328 unit usaha 

yang tersebar di berbagai kecamatan 

termasuk Watukumpul (BPS Kabupaten 

Pemalang, 2023). Berdasarkan observasi 

awal yang dilakukan peneliti, ditemukan 

bahwa Kecamatan Watukumpul merupakan 

salah satu wilayah dengan sektor UMKM 

yang berkembang pesat. Kendati tumbuh 

pesat, UMKM di Kecamatan Watukumpul 

menghadapi tantangan mempertahankan 

loyalitas pelanggan di tengah persaingan 

pasar yang kian ketat. Oleh karena itu, 

penelitian ini secara purposif memilih lima 

UMKM yang telah beroperasi minimal tiga 

tahun dan aktif berinteraksi dengan 

pelanggan sebagai representasi variasi 

praktik pengelolaan hubungan pelanggan di 

sektor makanan dan minuman. Pemilihan 

jumlah tersebut didasarkan pada pendekatan 
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kualitatif yang menekankan kedalaman 

analisis, bukan generalisasi statistik, 

sehingga lima narasumber dianggap 

memadai untuk memperoleh variasi data 

yang kaya (data saturation) sesuai konteks 

penelitian (Guest et al., 2006; Malterud et al., 

2016). Konsumen saat ini tidak hanya 

menuntut kualitas produk, melainkan juga 

pengalaman interaksi layanan yang 

memuaskan (Bascur & Rusu, 2020). 

Permasalahan ini menuntut strategi 

pengelolaan hubungan pelanggan yang 

berkelanjutan dan bukan sekadar peningkatan 

kualitas produk (Guerola-Navarro et al., 

2021). Salah satu pendekatan yang banyak 

direkomendasikan adalah penerapan 

Customer Relationship Management (CRM), 

yakni strategi sistematis untuk 

mengidentifikasi, menarik, mempertahankan, 

dan mengembangkan hubungan jangka 

panjang dengan pelanggan (Guerola-Navarro 

et al., 2024; Kotler & Keller, 2016). 

CRM merupakan strategi membangun 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

melalui pemanfaatan data pelanggan, 

komunikasi yang dipersonalisasi, serta 

pemberian layanan bernilai tambah (Guha et 

al., 2018). CRM menjadi proses terintegrasi 

yang dirancang untuk menciptakan hubungan 

yang lebih personal, efektif, serta 

berkesinambungan antara pelaku usaha 

dengan para pelanggannya (Fauziah et al., 

2024). Penerapan CRM yang efektif bukan 

hanya memampukan UMKM meningkatkan 

kepuasan pelanggan, tetapi juga 

memperkokoh loyalitas, mendorong 

terjadinya pembelian berulang, serta 

menumbuhkan promosi positif dari mulut ke 

mulut (Fauziyyah & Khusna, 2022; Wahyudi 

et al., 2024).  

Menurut Kotler & Keller (2016), 

CRM merupakan upaya untuk mengelola 

informasi secara rinci mengenai setiap 

pelanggan serta mengatur setiap titik 

interaksi dengan penuh perhatian, dengan 

tujuan utama memaksimalkan loyalitas 

pelanggan. CRM tidak hanya dipahami 

sebagai teknologi atau perangkat lunak, 

melainkan sebagai sebuah strategi bisnis 

komprehensif yang berorientasi pada 

penciptaan nilai jangka panjang bagi 

perusahaan sekaligus bagi pelanggan 

(Sanca Vergara & Cárdenas Saavedra, 

2021). CRM menekankan pada pemahaman 

mendalam terhadap perilaku pelanggan agar 

perusahaan dapat menyesuaikan 

penawarannya serta memperkuat hubungan 

yang saling menguntungkan sekaligus 

instrumen penting dalam menciptakan 

keunggulan kompetitif, terutama di era 

digital yang menuntut personalisasi layanan 

dan respon cepat terhadap kebutuhan 

konsumen (Hardcastle et al., 2025). 

Konsep dasar dan prinsip CRM 

menjelaskan bagaimana perusahaan 

menjalin hubungan yang kuat dengan 

pelanggan, mengenali kebutuhan mereka, 

serta memberikan nilai tambah melalui 

interaksi yang berkesinambungan. Oltra-

Badenes et al. (2019) menegaskan bahwa 

CRM merupakan strategi manajemen bisnis 

yang krusial sekaligus solusi teknologi yang 

efektif, dengan pengaruh signifikan 

khususnya dalam bidang kewirausahaan. 

Pendapat ini diperkuat oleh penelitian 

(Ayyagari, 2019) yang menunjukkan bahwa 

bisnis yang mengintegrasikan konsep CRM 

terbukti lebih mampu mempertahankan 

loyalitas pelanggan dalam jangka panjang, 

menarik konsumen baru, serta 

meningkatkan kualitas layanan yang 

ditawarkan.  

Menurut Kracklauer & Alexander 

(2004), terdapat tiga tahapan CRM yaitu 

customer identification, attraction, dan 

retention. Customer identification 

merupakan upaya perusahaan untuk 

mengubah sebanyak mungkin individu 

menjadi pelanggan sesuai dengan tujuan 

bisnis perusahaan untuk jangka waktu 

tertentu dan dalam keadaan tertentu. Tahap 

ini memiliki dua elemen atau tahap yang 

menjadi pusat keberhasilannya dalam 

akuisisi pelanggan. Pertama, analisis 

pelanggan sasaran, yaitu proses ketika 

perusahaan menilai kemampuan dan potensi 

pengembangannya dalam jangka pendek 

hingga menengah untuk menentukan pasar 

yang ingin dijangkau (Hult & Ketchen, 

2001). Kedua, segmentasi pelanggan, yakni 
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langkah perusahaan dalam mengidentifikasi 

dan menganalisis calon pelanggan dengan 

membagi pasar potensialnya ke dalam 

segmen-segmen homogen yang relevan bagi 

aktivitas bisnis (Huang & Lin, 2005). 

Customer attraction dipahami sebagai segala 

bentuk upaya perusahaan untuk menarik 

perhatian konsumen terhadap produk 

maupun layanan yang ditawarkan. Tahap ini 

merupakan kelanjutan dari proses segmentasi 

setelah perusahaan melakukan identifikasi 

pelanggan (He et al., 2004). Pada tahap ini, 

aktivitas utama yang dijalankan adalah 

pemasaran langsung, yang menjadi sarana 

utama dalam menjawab tantangan sekaligus 

memanfaatkan peluang untuk menciptakan 

daya tarik konsumen. Strategi ini menuntut 

perusahaan menjangkau audiens sasaran 

secara langsung maupun melalui jalur tidak 

langsung, dengan prinsip bahwa keberhasilan 

bisnis sangat ditentukan oleh kemampuan 

menjangkau pelanggan yang tepat (Palmer & 

Koenig‐Lewis, 2009). Customer retention 

dipandang sebagai tujuan yang paling 

menantang untuk dicapai dalam pasar global 

yang dinamis dan terus berubah. Sejumlah 

studi ekonometrik menunjukkan bahwa 

mempertahankan pelanggan terbaik yang 

sudah ada jauh lebih efisien dibandingkan 

dengan memperoleh pelanggan baru yang 

kinerja jangka panjangnya belum dapat 

dipastikan (Reinartz et al., 2004). Strategi 

yang banyak digunakan adalah program 

loyalitas, yaitu rencana terstruktur yang 

terdiri dari serangkaian tindakan terpadu 

untuk memusatkan upaya perusahaan dalam 

mempertahankan pelanggan utama, terutama 

melalui layanan dan dukungan pelanggan 

yang berkesinambungan (Kracklauer & 

Alexander H., 2004); pemasaran personal 

(one-to-one marketing) yang menyesuaikan 

strategi promosi dengan kebutuhan spesifik 

setiap pelanggan atau segmen (Miquel Peris 

et al., 1994); serta manajemen keluhan 

(complaint management), yaitu kebijakan 

perusahaan dalam menerima, memproses, 

dan menanggapi umpan balik atau keluhan 

pelanggan sebagai bagian dari pelayanan 

yang efektif (Karimi et al., 2001). 

Ketiga tahap dapat dipahami melalui 

kerangka Relationship Marketing Theory 

yang memandang keberhasilan pemasaran 

tidak hanya bergantung pada transaksi 

jangka pendek semata tetapi juga pada 

kemampuan perusahaan untuk membangun 

dan memelihara hubungan jangka panjang 

yang saling menguntungkan dengan 

pelanggan, pemasok, maupun mitra bisnis. 

Menurut Hunt et al. (2006), teori ini berakar 

pada konsep Resource Advantage Theory 

yang memandang hubungan sebagai 

sumber daya strategis yang dapat 

meningkatkan keunggulan kompetitif 

berkelanjutan bagi perusahaan. Hubungan 

yang kuat dengan pelanggan tidak hanya 

menciptakan nilai yang lebih tinggi tetapi 

juga menekan biaya akuisisi pelanggan 

serta memperkuat loyalitas melalui 

kepercayaan dan kepuasan yang terbentuk 

secara konsisten. 

Dua unsur utama dalam 

keberhasilan pemasaran relasional adalah 

kepercayaan dan komitmen (Hunt et al., 

2006). Kepercayaan muncul ketika 

pelanggan merasa yakin bahwa perusahaan 

mampu memenuhi janji dan bertindak 

dengan integritas sedangkan komitmen 

menggambarkan keinginan pelanggan 

untuk mempertahankan hubungan jangka 

panjang. Kedua unsur ini menjadi dasar 

terbentuknya hubungan yang stabil yang 

dapat meningkatkan loyalitas pelanggan 

dan menurunkan kecenderungan untuk 

beralih ke pesaing. 

Keberhasilan dalam hubungan 

pemasaran sangat dipengaruhi oleh kerja 

sama, nilai bersama, dan komunikasi yang 

efektif (Hunt et al., 2006). Ketiga elemen 

tersebut menciptakan hubungan yang 

berkelanjutan karena interaksi yang 

dilakukan secara berulang memperkuat 

kedekatan emosional dan memperbesar 

peluang terjadinya pembelian ulang. Dalam 

konteks usaha kecil dan menengah 

hubungan yang didasarkan pada nilai sosial 

serta rasa saling percaya antara pelaku 

usaha dan pelanggan menjadi salah satu 

bentuk nyata dari penerapan teori ini. 
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Penelitian terkini memperluas konsep 

Relationship Marketing Theory dengan 

memasukkan dimensi digital dan sosial. 

Chatterjee et al. (2021) memperkenalkan 

gagasan Social Relationship Marketing yang 

menekankan integrasi antara teknologi digital 

dan nilai sosial untuk menciptakan 

pengalaman pelanggan yang lebih personal. 

Nowell et al. (2017) menjelaskan bahwa 

keterlibatan digital melalui media sosial 

dapat memperkuat relasi antara pelaku usaha 

dan pelanggan sekaligus memperluas 

jangkauan pasar terutama bagi usaha kecil 

yang belum memiliki sistem CRM formal. 

Oleh karena itu teori pemasaran relasional 

tetap relevan di era digital dengan 

penyesuaian terhadap konteks sosial budaya 

dan sumber daya yang tersedia di masing-

masing wilayah. 

Dalam penelitian ini, Relationship 

Marketing Theory menjadi dasar konseptual 

dalam memahami penerapan Customer 

Relationship Management pada UMKM 

pedesaan. Teori ini menjelaskan bagaimana 

interaksi sosial kepercayaan komitmen dan 

komunikasi digital sederhana dapat 

membentuk loyalitas pelanggan secara 

berkelanjutan. Teori ini memberikan 

kerangka pemikiran yang menghubungkan 

tiga dimensi CRM yaitu identifikasi 

pelanggan daya tarik pelanggan dan retensi 

pelanggan dengan pembentukan loyalitas 

konsumen pada konteks pedesaan. 

Lebih lanjut, walau telah diakui 

efektivitasnya sebagai strategi kunci dalam 

meningkatkan retensi pelanggan dan kinerja 

usaha (Payne & Frow, 2005; Trainor et al., 

2014), namun, sebagian besar penelitian 

CRM berfokus pada perusahaan besar di 

wilayah perkotaan yang menggunakan 

teknologi digital canggih. Konteks tersebut 

sangat berbeda dengan kondisi UMKM 

pedesaan yang merupakan tulang punggung 

perekonomian di negara berkembang seperti 

Indonesia, tetapi beroperasi dalam 

keterbatasan sumber daya serta lingkungan 

sosial yang khas (Sheth, 2002). 

Riset terbaru menyoroti bahwa 

UMKM di emerging markets cenderung 

mengadopsi media sosial dan aplikasi pesan 

melalui proses learning-by-doing, bukan 

melalui investasi sistem CRM formal 

(Solomon et al., 2024). Keterbatasan 

kapabilitas digital membuat banyak usaha 

kecil hanya memanfaatkan kanal paling 

familier seperti WhatsApp untuk 

komunikasi bisnis, negosiasi, hingga 

pengelolaan pesanan (Meier et al., 2023). 

Studi etnografis di Mozambik menunjukkan 

bahwa WhatsApp berfungsi sebagai 

―etalase digital‖ yang mengatur interaksi 

penjual–pembeli, sehingga praktik CRM 

berjalan secara community-embedded 

ketimbang berbasis database formal (von 

Pezold, 2024). Hal serupa juga terlihat 

dalam tinjauan literatur UMKM Indonesia, 

di mana WhatsApp Business menjadi salah 

satu sarana utama dalam menjaga loyalitas 

pelanggan melalui komunikasi personal dan 

respons cepat (Deku et al., 2024; Wiweko 

& Anggara, 2025). 

Dengan demikian, terdapat kesenjangan 

pengetahuan mengenai bagaimana CRM 

bekerja dalam konteks pedesaan dengan 

infrastruktur terbatas namun didukung 

jaringan sosial padat. Literatur terbaru 

menunjukkan bahwa kombinasi 

responsivitas teknologi sederhana dan 

modal sosial lokal menjadi kunci 

terbentuknya loyalitas pelanggan (Solomon 

et al., 2024; von Pezold, 2024). Untuk 

mengatasi gap ini, penelitian ini 

mengajukan pertanyaan riset: Bagaimana 

UMKM pedesaan membangun loyalitas 

pelanggan melalui praktik CRM berbasis 

komunitas dan teknologi sederhana? 

Dengan desain kualitatif multi-kasus, studi 

ini bertujuan mengungkap mekanisme 

micro-touchpoints yang mendorong atraksi, 

retensi, dan pembentukan kepercayaan 

pelanggan di pasar pedesaan Indonesia.  

Selain memberikan kontribusi akademis, 

peran UMKM pedesaan yang diteliti juga 

secara langsung mendukung pencapaian 

SDG 8 (Decent Work and Economic 

Growth), khususnya dalam menciptakan 

lapangan kerja layak dan mendorong 

pertumbuhan ekonomi lokal. 
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METODE 

 Penelitian ini menggunakan metode 

penelitian kualitatif deskriptif melalui 

wawancara mendalam dengan pelaku 

UMKM (owner-manager) yang beroperasi di 

Kecamatan Watukumpul, Kabupaten 

Pemalang, Jawa Tengah. Pendekatan ini 

dianggap sesuai untuk menggali fenomena 

yang belum banyak diteliti, khususnya terkait 

penerapan Customer Relationship 

Management (CRM) pada usaha mikro di 

wilayah pedesaan (Creswell & Creswell, 

2022). Sebagaimana dijelaskan oleh (Ilman 

et al., 2025) pendekatan kualitatif 

memungkinkan peneliti mengeksplorasi 

pengalaman individu secara mendalam dan 

memahami makna yang mereka berikan 

terhadap praktik yang dijalankan. Karena 

penelitian ini bertujuan memvalidasi 

sekaligus memperluas pemahaman mengenai 

faktor-faktor yang memengaruhi 

implementasi CRM pada UMKM, maka 

metode kualitatif dipandang paling tepat 

untuk memperoleh wawasan mendalam dari 

perspektif pelaku usaha. Wawancara semi-

terstruktur digunakan sebagai teknik utama 

pengumpulan data, karena dinilai efektif 

untuk mengumpulkan informasi kontekstual 

dari pemilik usaha yang secara langsung 

mengelola interaksi dengan pelanggan 

(Curran & Blackburn., 1994) 

 

HASIL  

  Studi ini bertujuan mengeksplorasi 

bagaimana UMKM pedesaan membangun 

loyalitas pelanggan melalui praktik CRM 

yang berakar pada komunitas lokal dan 

memanfaatkan teknologi sederhana.  Data 

demografis informan yang meliputi nama dan 

jenis usaha, tahun pendirian, posisi dan kode 

informan disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Profil responden 
Nama Usaha 

(Tahun 

Berdiri) 

Jenis Usaha Posisi 

Azzalea Cake 

(2020) 

Kue & roti 

homemade 

(B2C Lokal) 

Pemilik 

Kopi Rojo 

(2022) 

Produksi kopi 

& minuman 

(B2C Lokal) 

Pemilik 

Sigendo Makanan & Pemilik 

(2003) keripik pisang 

(B2B Lokal) 

Vanara Cake 

(2019) 

Kue & roti 

homemade 

(B2C Lokal) 

Pemilik 

Gula Aren 

Khas Desa 

Bongas (2013) 

Produksi gula 

aren (B2B–

B2C Lokal) 

Pemilik 

Sumber: data diolah (2025) 

Analisis kualitatif menggunakan 

NVivo 12 Pro mengungkap tiga tema utama 

dalam praktik Customer Relationship 

Management (CRM) pada UMKM di 

Kecamatan Watukumpul, yakni customer 

identification, customer attraction, dan 

customer retention. Ketiga tema ini 

membentuk dasar hubungan pelanggan 

yang saling berkaitan dan menggambarkan 

bagaimana pelaku usaha mikro mengelola 

interaksi dengan konsumen secara 

sederhana, namun efektif. 

Berdasarkan hasil Node Summary 

Report, setiap pelaku usaha menunjukkan 

fokus CRM yang berbeda. Pada tahap 

customer identification, UMKM umumnya 

melakukan segmentasi berdasarkan 

demografi dan komunitas. Azzalea Cake 

menargetkan remaja dan ibu muda melalui 

produk kue khusus, sedangkan Vanara 

Cake menyasar pelajar dengan produk yang 

lebih ekonomis. Hal ini menunjukkan 

kemampuan pelaku UMKM dalam 

mengenali pasar melalui observasi sosial 

tanpa menggunakan alat analitik formal. 

Pada aspek customer attraction, media 

sosial menjadi saluran utama. Bongas Aren 

aktif menggunakan WhatsApp, Facebook, 

dan TikTok untuk menarik pelanggan baru, 

sedangkan Azzalea Cake lebih pasif dengan 

promosi terbatas melalui WhatsApp Story. 

Meskipun berbeda dalam intensitas, 

promosi digital terbukti efektif memperluas 

jangkauan pasar melalui mekanisme word 

of mouth secara daring. 

  Hasil Matrix Coding Query 

menunjukkan bahwa customer retention 

menjadi dimensi paling dominan (lihat 

Gambar 1). Strategi retensi umumnya 

berupa insentif sederhana seperti bonus 

pembelian, potongan harga, atau harga 

khusus bagi pelanggan tetap. Sigendo, 
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misalnya, memberi bonus untuk pembelian 

besar, sedangkan Vanara Cake menawarkan 

harga reseller. Temuan Chart Query  

menegaskan bahwa node Customer Retention 

memiliki frekuensi tertinggi, menandakan 

fokus UMKM pada mempertahankan 

pelanggan daripada sekadar menarik yang 

baru. 

 
Gambar 1. Visualisasi matrix coding query 

Sumber: data diolah (2025) 

  Hasil visualisasi Word Cloud dalam 

Gambar 2 untuk menjawab tujuan kedua 

semakin memperkuat temuan dengan kata-

kata dominan seperti pelanggan, WA, bonus, 

reseller, dan order yang menunjukkan bahwa 

aktivitas CRM di Watukumpul berpusat pada 

komunikasi berbasis WhatsApp dan insentif 

harga sederhana. Temuan ini menegaskan 

bahwa bagi UMKM pedesaan, keberhasilan 

CRM bergantung pada intensitas interaksi 

sosial dan hubungan kepercayaan dengan 

pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa 

praktik CRM tidak hanya berfungsi sebagai 

strategi pemasaran, tetapi juga sebagai 

mekanisme sosial yang memperkuat 

keterikatan antara pelaku usaha dan 

komunitas sekitarnya. Pola komunikasi 

informal melalui pesan pribadi dan jaringan 

kepercayaan antar warga menciptakan bentuk 

loyalitas yang bersifat emosional, personal, 

dan berkelanjutan. Dengan demikian, CRM 

pada konteks pedesaan lebih menonjol 

sebagai praktik relasional yang berorientasi 

pada nilai sosial daripada pada penggunaan 

teknologi canggih atau sistem data yang 

kompleks. Pendekatan ini mencerminkan 

adaptasi sosial terhadap keterbatasan digital 

di wilayah pedesaan, dengan hubungan 

personal menggantikan sistem formal. 

Temuan ini selaras dengan konsep Social 

CRM yang menekankan kolabarasi dan 

keterlibatan pelanggan dalam jaringan 

sosial (Trainor et al., 2014) 

 
Gambar 2. Hasil visualisasi word cloud 

Sumber: data diolah (2025) 

  Gambar 3 menyajikan hasil Cluster 

Analysis yang menggambarkan 

pengelompokan pola penerapan CRM 

antar-UMKM. Azzalea Cake dan Vanara 

Cake berada dalam satu kelompok karena 

sama-sama bergerak di bidang produk kue 

dan menerapkan strategi harga serta bonus 

untuk menjaga pelanggan. Sebaliknya, 

Kopi Rojo dan Bongas Aren membentuk 

klaster tersendiri karena menargetkan 

komunitas yang lebih luas dengan 

pendekatan digital aktif. Pola 

pengelompokan ini menunjukkan adanya 

variasi strategi CRM yang menyesuaikan 

dengan karakteristik produk dan pasar 

sasaran masing-masing usaha. 

 
Gambar 3. Hasil visualisasi cluster analysis 

Sumber: data diolah (2025) 

 

PEMBAHASAN 

Temuan ini memperkuat pandangan 

Trainor et al. (2014) dan Chatterjee et al. 

(2021) bahwa efektivitas CRM pada usaha 

kecil tidak ditentukan oleh kompleksitas 

A : Azzalea_Cake B : Bongas_Aren C : Kopi_Pak_Amin D : Muriyah_Keripik E : Roti_Diana

1 : Kreativitas dan Inovasi Daya Tarik Produk 0 0 0 0 0

2 : Daya Tarik Visual Produk 4 2 0 4 4

3 : Rekomendasi dan Word-of-Mouth 2 0 1 0 3

4 : Strategi Harga dan Penawaran Menarik 4 2 4 4 1

5 : Pemanfaatan Media Sosial dan Platform Digital 0 0 0 0 0

6 : Hambatan dan Keterbatasan Digital 1 1 1 0 0

7 : Kanal Media Sosial yang Digunakan 4 12 7 5 4

8 : Strategi Konten dan Interaksi Online 0 0 0 1 0

9 : Strategi Promosi Langsung 0 0 0 0 0

10 : Efektivitas Promosi Langsung 6 5 3 4 6

11 : Intensitas dan Target Promosi 18 5 6 9 9

12 : Pola Komunikasi Promosi 5 9 4 5 5

13 : Analisis Target Pelanggan 0 0 0 0 0

14 : Demografi & Komunitas 3 6 6 17 3

15 : Jenis Pelanggan Utama 2 6 2 16 4

16 : Tujuan Pembelian & Pola Order 5 7 1 1 5

17 : Pemahaman Preferensi Pelanggan 0 0 0 0 0

18 : Interaksi & Komunikasi Langsung 8 5 7 3 5

19 : Metode Penggalian Preferensi 1 2 8 2 1

20 : Penyesuaian Produk terhadap Preferensi 8 2 11 8 7

21 : Segmentasi Pelanggan 0 0 0 0 0

22 : Berdasarkan Lokasi 5 0 0 0 0

23 : Berdasarkan Pola Konsumsi 0 0 2 3 0

24 : Berdasarkan Usia & Minat 6 0 0 0 3

25 : Manajemen Pengaduan & Umpan Balik 0 0 0 0 0

26 : Penanganan Keluhan 5 7 8 7 7

27 : Pencatatan & Ingatan terhadap Keluhan 6 2 3 3 3

28 : Perbaikan Produk Berdasarkan Umpan Balik 3 5 6 6 8

29 : Pendekatan Personal & Penawaran Khusus (One-to-One Marketing) 0 0 0 0 0

30 : Pembatasan atau Kesetaraan Harga 1 0 0 1 0

31 : Penawaran Khusus untuk Pelanggan Tertentu 2 7 1 1 6

32 : Respons Pelanggan terhadap Pendekatan Personal 1 3 1 1 1

33 : Program Loyalitas Pelanggan 0 0 0 0 0

34 : Bentuk Program Loyalitas 9 5 5 7 7

35 : Dampak Program terhadap Kebiasaan Belanja 8 4 1 3 4

36 : Pelaksanaan Program dan Media Penghubung 3 2 4 2 2
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teknologi, melainkan oleh kemampuan 

membangun relasi sosial yang kuat dengan 

pelanggan. Pola CRM yang ditemukan di 

Watukumpul menunjukkan bahwa meskipun 

teknologi yang digunakan sederhana, praktik 

CRM berbasis komunitas tetap mampu 

menciptakan loyalitas pelanggan yang 

berkelanjutan. 

Pada tahap customer identification, 

para pelaku UMKM mengenali dan 

mengelompokkan pelanggan melalui 

pengamatan langsung, interaksi personal, 

serta komunikasi informal. Segmentasi 

pelanggan masih didasarkan pada faktor 

demografi dan komunitas sekitar. Azzalea 

Cake dan Vanara Cake menargetkan pelajar 

dan ibu muda, sedangkan Kopi Rojo dan 

Sigendo berfokus pada toko dan reseller. 

Walaupun tanpa dukungan sistem data 

formal, kemampuan memahami perilaku dan 

kebutuhan pelanggan tumbuh dari hubungan 

sosial yang erat antara penjual dan pembeli. 

Temuan ini menegaskan pandangan Abbott 

et al. (2001) bahwa keberhasilan CRM sangat 

bergantung pada pemahaman mendalam 

terhadap pelanggan, bukan semata pada 

teknologi. 

Dimensi customer attraction 

menunjukkan peran penting media digital 

sebagai saluran komunikasi utama. Hasil 

Matrix Coding Query memperlihatkan bahwa 

sebagian besar UMKM mengandalkan 

WhatsApp, Facebook, dan TikTok untuk 

memperkenalkan produk dan menarik 

pelanggan baru. Bongas Aren aktif 

memanfaatkan berbagai platform digital, 

sedangkan Azzalea Cake dan Vanara Cake 

hanya mengunggah produk melalui 

WhatsApp Story. Meskipun aktivitas promosi 

bersifat sederhana, pola komunikasi digital 

ini efektif menciptakan digital word-of-

mouth di komunitas lokal. Hal ini 

mendukung penelitian Khan et al. (2023) 

yang menekankan bahwa Social CRM dan 

keterlibatan multikanal mampu memperkuat 

pengalaman pelanggan dan memperluas 

pasar UMKM. Kesimpulan serupa 

diungkapkan oleh Trainor et al. (2014), yang 

menegaskan bahwa penggunaan media sosial 

meningkatkan kinerja hubungan pelanggan 

dan kemampuan adaptif usaha kecil. 

Tahap customer retention menjadi 

fokus utama dari keseluruhan strategi 

CRM. Berdasarkan hasil Chart Query, node 

retensi memiliki frekuensi tertinggi 

dibanding dua dimensi lainnya. Pelaku 

usaha menjaga hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan melalui insentif non-

formal seperti diskon, bonus pembelian, 

atau harga khusus bagi pelanggan tetap. 

Vanara Cake memberi harga spesial dan 

promosi musiman, sedangkan Kopi Rojo 

menawarkan tester gratis bagi pembelian 

besar. Strategi ini memperlihatkan bahwa 

loyalitas pelanggan di lingkungan pedesaan 

lebih ditentukan oleh kedekatan emosional 

dan kepercayaan daripada sistem poin atau 

kontrak langganan. Temuan ini sejalan 

dengan Kakeesh et al. (2021), yang 

menunjukkan bahwa E-CRM dan layanan 

purna jual berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan pada usaha kecil. Hasil 

penelitian Magatef et al. (2023) juga 

memperkuat temuan tersebut dengan 

menyatakan bahwa dimensi personal CRM 

berkontribusi positif terhadap loyalitas 

melalui peningkatan pengalaman 

pelanggan. 

Secara keseluruhan, hasil ini 

menggambarkan bahwa CRM di 

Watukumpul bersifat relasional, 

kontekstual, dan adaptif. Praktik CRM 

terbentuk melalui kedekatan sosial dan 

kepercayaan yang tumbuh dalam 

komunitas, didukung oleh pemanfaatan 

teknologi digital dasar yang berfungsi 

sebagai sarana komunikasi, bukan sistem 

otomatisasi pelanggan. Temuan ini 

memperkuat pandangan Chatterjee et al. 

(2021) bahwa keberhasilan CRM pada 

UMKM tidak ditentukan oleh kecanggihan 

teknologi, melainkan oleh integrasi antara 

hubungan sosial, nilai budaya lokal, dan 

kemampuan adaptif terhadap teknologi 

sederhana. 

Dari sudut pandang teoretis, 

penelitian ini memberikan kontribusi 

penting bagi pengembangan literatur Social 

Customer Relationship Management 
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(Social CRM) dengan menunjukkan bahwa 

nilai sosial, interaksi komunitas, dan relasi 

interpersonal merupakan elemen kunci dalam 

membangun loyalitas pelanggan pada 

konteks usaha mikro pedesaan (Malki et al., 

2024). Temuan ini menegaskan bahwa 

keberhasilan CRM tidak semata-mata 

bergantung pada sistem digital yang 

kompleks, tetapi juga pada kekuatan relasi 

sosial dan kedekatan emosional antara pelaku 

usaha dan pelanggan. Pendekatan ini 

menjembatani kesenjangan antara model 

CRM berbasis teknologi tinggi yang banyak 

diterapkan di perusahaan besar dengan 

praktik CRM sederhana namun bermakna di 

lingkungan usaha mikro yang memiliki 

keterbatasan sumber daya. Dari sisi praktis, 

hasil penelitian ini menawarkan sebuah 

model konseptual yang sederhana namun 

aplikatif, yang menekankan bahwa 

pemahaman terhadap pelanggan, kemampuan 

menarik minat mereka melalui keterlibatan 

digital sederhana, serta upaya 

mempertahankan hubungan berdasarkan 

kepercayaan dan perhatian personal dapat 

menciptakan loyalitas pelanggan yang kuat 

meskipun dalam kondisi keterbatasan 

teknologi dan modal usaha. 

  CRM pada UMKM pedesaan tidak 

hanya menjadi strategi pemasaran, tetapi juga 

cerminan dari modal sosial yang melekat 

dalam kehidupan komunitas. Kekuatan relasi 

sosial dan kepercayaan pelanggan menjadi 

aset utama yang perlu dipertahankan dan 

dikembangkan melalui literasi digital dan 

pendampingan kebijakan yang sesuai dengan 

karakteristik lokal.  Temuan ini menunjukkan 

bahwa praktik CRM berbasis komunitas 

tidak hanya memperkuat loyalitas pelanggan, 

tetapi juga berkontribusi pada pencapaian 

SDGs. Strategi retensi pelanggan yang 

sederhana membantu memperkuat 

keberlanjutan usaha dan menciptakan 

lapangan kerja lokal (SDG 8), pemanfaatan 

media sosial dan aplikasi pesan mendukung 

adopsi teknologi inklusif (SDG 9), serta 

hubungan sosial yang memperhatikan 

kepercayaan dan nilai komunitas mendorong 

pola konsumsi dan produksi yang lebih 

bertanggung jawab (SDG 12). 

SIMPULAN  

 Penelitian ini menunjukkan bahwa 

UMKM pedesaan di Watukumpul mampu 

membangun loyalitas pelanggan melalui 

praktik CRM sederhana yang berakar pada 

hubungan personal dan komunitas lokal. 

Tiga pilar utama CRM—customer 

identification, customer attraction, dan 

customer retention—berfungsi secara 

sinergis dalam menciptakan pesanan 

berulang meskipun tanpa dukungan 

teknologi canggih. 

Secara teoretis, studi ini 

memperluas pemahaman CRM dalam 

konteks UMKM berbasis sumber daya 

terbatas, serta menegaskan bahwa 

pendekatan sosial-relasional dan 

pemanfaatan teknologi digital sederhana 

tetap efektif. Secara praktis, penelitian ini 

menawarkan model CRM aplikatif bagi 

UMKM pedesaan serta memberikan 

implikasi bagi pemerintah dalam 

peningkatan literasi digital dan strategi 

loyalitas pelanggan. 

Namun, penelitian terbatas pada 

satu wilayah, menggunakan metode 

kualitatif, dan belum melibatkan perspektif 

pelanggan secara langsung. Riset lanjutan 

disarankan mencakup wilayah lebih luas, 

menguji pengaruh CRM secara kuantitatif, 

serta mengeksplorasi peran teknologi 

digital yang lebih maju dalam mendukung 

strategi loyalitas UMKM pedesaan. 
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