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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of Customer Relationship Management (CRM) on the effectiveness of 

marketing management in the context of modern business organizations. CRM is seen as a strategic approach that 

supports increasing customer loyalty and satisfaction through optimizing data-based marketing processes. The 

study was conducted using a quantitative approach, where data was obtained by distributing questionnaires to 

respondents from the service sector. The research instrument was tested through validity and reliability tests, then 

analyzed using simple linear regression. The results showed that CRM has a positive and significant influence on 

the effectiveness of marketing management. The implications of this finding indicate that organizations need to 

integrate CRM comprehensively into their marketing strategies in order to create long-term competitive 

advantages. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Customer Relationship Management (CRM) terhadap 

efektivitas manajemen pemasaran dalam konteks organisasi bisnis modern. CRM dipandang sebagai pendekatan 

strategis yang mendukung peningkatan loyalitas dan kepuasan pelanggan melalui optimalisasi proses pemasaran 

berbasis data. Penelitian dilakukan dengan pendekatan kuantitatif, di mana data diperoleh melalui penyebaran 

kuesioner kepada responden dari sektor jasa. Instrumen penelitian diuji melalui uji validitas dan reliabilitas, 

kemudian dianalisis menggunakan regresi linier sederhana. Hasil penelitian menunjukkan bahwa CRM memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap efektivitas manajemen pemasaran. Implikasi dari temuan ini 

mengindikasikan bahwa organisasi perlu mengintegrasikan CRM secara menyeluruh ke dalam strategi pemasaran 

guna menciptakan keunggulan kompetitif jangka panjang 

. 

Kata Kunci: Customer Relationship Management, Manajemen Pemasaran, Loyalitas Pelanggan, Strategi 

Pemasaran 
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PENDAHULUAN 

Perubahan yang pesat dalam teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah cara perusahaan 

berinteraksi dengan pelanggannya. Dalam konteks tersebut, Customer Relationship Management (CRM) 

menjadi salah satu strategi utama yang digunakan perusahaan untuk menciptakan dan mempertahankan 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Menurut Kotler dan Keller (2016), CRM merupakan 

pendekatan komprehensif yang bertujuan untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan melalui 

integrasi antara teknologi, proses bisnis, dan sumber daya manusia. Hal ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Payne dan Frow (2005), yang menyatakan bahwa CRM memainkan peran strategis dalam 

mendukung keunggulan bersaing perusahaan melalui penciptaan nilai pelanggan. 

Implementasi CRM secara efektif dapat meningkatkan efisiensi pemasaran, segmentasi pasar yang 

lebih akurat, serta personalisasi layanan yang berdampak pada loyalitas pelanggan. Reinartz, Krafft, dan 

Hoyer (2004) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa CRM berkontribusi langsung terhadap peningkatan 

kinerja pemasaran melalui manajemen hubungan pelanggan yang terstruktur. Penelitian serupa oleh Zablah, 

Bellenger, dan Johnston (2004) menyebutkan bahwa organisasi yang berhasil dalam penerapan CRM 

adalah organisasi yang mampu mengintegrasikan strategi pemasaran dengan pemanfaatan data pelanggan 

dan teknologi informasi. 

Namun, dalam praktiknya banyak perusahaan mengalami kesulitan dalam mengimplementasikan 

CRM secara optimal. Kegagalan tersebut umumnya disebabkan oleh kurangnya pemahaman manajerial 

terhadap konsep CRM serta lemahnya integrasi antar departemen dalam menjalankan strategi hubungan 

pelanggan. Rababah, Mohd, dan Ibrahim (2011) dalam kajiannya menekankan bahwa keberhasilan CRM 

tidak hanya ditentukan oleh penggunaan teknologi, tetapi juga oleh kesiapan organisasi dalam mengelola 

perubahan proses bisnis serta budaya kerja yang mendukung orientasi pelanggan. 

Dalam konteks manajemen pemasaran, CRM dianggap sebagai elemen penting yang mendukung 

pemasaran relasional, yaitu pendekatan pemasaran yang berfokus pada pembentukan dan pemeliharaan 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Berry (1983) menyebutkan bahwa pemasaran relasional 

menekankan nilai hubungan yang terus berkelanjutan dibandingkan dengan transaksi satu kali. Dalam hal 

ini, CRM tidak hanya menjadi alat bantu teknologi, melainkan menjadi bagian dari strategi inti perusahaan 

dalam membangun loyalitas dan retensi pelanggan secara berkelanjutan. 

Pentingnya penerapan CRM juga ditekankan dalam penelitian oleh Buttle (2004), yang menyatakan 

bahwa CRM yang terintegrasi dengan sistem informasi perusahaan dapat membantu dalam merancang 

kampanye pemasaran yang lebih tepat sasaran berdasarkan perilaku dan preferensi pelanggan. Dalam 

perspektif ini, CRM tidak hanya menjadi alat pengumpulan data, tetapi juga menjadi dasar dalam 

pengambilan keputusan pemasaran yang strategis. CRM memberikan peluang bagi perusahaan untuk 

memperoleh wawasan mendalam mengenai kebutuhan pelanggan, yang kemudian dapat dikonversi 

menjadi proposisi nilai yang lebih relevan dan personal. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif kausal yang 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Variabel 

independen dalam penelitian ini adalah Customer Relationship Management (X) yang terdiri dari beberapa 

indikator seperti teknologi CRM, proses CRM, dan interaksi pelanggan. Sementara itu, variabel dependen 
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adalah Manajemen Pemasaran (Y) yang diukur melalui indikator loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan, 

efektivitas promosi, dan peningkatan penjualan. 

Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan dari perusahaan jasa yang telah menerapkan CRM, 

dengan teknik purposive sampling untuk memilih 100 responden. Data dikumpulkan menggunakan 

kuesioner tertutup dengan skala Likert 1–5. Sebelum digunakan, instrumen diuji validitas dan 

reliabilitasnya menggunakan uji Pearson Product Moment dan Cronbach’s Alpha. Teknik analisis data yang 

digunakan adalah analisis regresi linier sederhana, dengan bantuan software SPSS versi terbaru. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah variabel Customer 

Relationship Management (CRM) berpengaruh secara signifikan terhadap Manajemen Pemasaran. Metode 

analisis yang digunakan adalah regresi linier sederhana dengan bantuan software SPSS. Uji hipotesis 

dilakukan dengan melihat nilai signifikansi (Sig.) dan nilai koefisien determinasi (R²). 

 

Tabel 1 Hasil Output SPSS Ringkasan Model: 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0.652 0.425 0.419 4.123 

 

Nilai R Square sebesar 0.425 menunjukkan bahwa 42.5% variabel Manajemen Pemasaran dapat 

dijelaskan oleh variabel CRM, sementara sisanya (57.5%) dijelaskan oleh variabel lain di luar model ini. 

 

Tabel 2 Hasil Output SPSS Uji t (Parsial): 

Variabel Independen Koefisien Regresi T hitung Sig. (p-value) 

CRM 0.652 8.475 0.000 

 

Nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05 dan nilai t hitung sebesar 8.475 > t tabel (sekitar 1.984 untuk 

n = 100) menunjukkan bahwa hipotesis H1 diterima, yaitu CRM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Manajemen Pemasaran. 

 

 

KESIMPULAN  

 Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Customer 

Relationship Management (CRM) terhadap efektivitas manajemen pemasaran. Hal ini berarti bahwa 

semakin baik penerapan CRM di dalam perusahaan, maka semakin efektif pula kinerja manajemen 

pemasaran dalam meningkatkan loyalitas dan kepuasan pelanggan. 
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