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This study aims to analyze customer relationship management (CRM) 

practices at PT. Adaban Makmur Sukses, an official Goodyear tire 

distributor in Batam, Indonesia. The company records each customer's 

phone number during transactions and uses it for promotional 

communication and after-sales service. The study evaluates the 

effectiveness of this strategy and aligns it with relevant CRM theory. The 

findings indicate that the current approach aligns with basic CRM 

principles, but lacks segmentation and message personalization. 
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis praktik manajemen 
hubungan pelanggan (CRM) di PT Adaban Makmur Sukses, 
distributor resmi ban Goodyear di Kota Batam. Perusahaan 
mencatat nomor telepon setiap pelanggan yang melakukan 
transaksi, yang kemudian digunakan untuk komunikasi 
pemasaran dan layanan purna jual. Penelitian ini mengevaluasi 
efektivitas strategi tersebut dan mengaitkannya dengan teori 
CRM yang relevan. Hasilnya menunjukkan bahwa strategi awal 
yang dilakukan sudah sesuai dengan prinsip dasar CRM, namun 
masih terdapat kekurangan dalam segmentasi dan personalisasi 
pesan. 
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PENDAHULUAN 

PT. Adaban Makmur Sukses merupakan distributor resmi ban mobil merek Goodyear 
yang beroperasi di Kota Batam, Provinsi Kepulauan Riau. Perusahaan ini telah berdiri 
dan melayani pasar otomotif lokal selama lebih dari 20 tahun. Dengan pengalaman 
panjang tersebut, PT Adaban Makmur Sukses telah membangun reputasi sebagai mitra 
terpercaya dalam distribusi ban baik untuk pelanggan individu, kalangan bengkel 
maupun perusahaan fleet. Adapun ruang lingkup kegiatan usaha PT Adaban Makmur 
Sukses mencakup tiga bidang utama: 

Distribusi dan Layanan Penjualan Ban. Perusahaan fokus pada penjualan berbagai 
jenis ban Goodyear untuk kendaraan pribadi, niaga ringan, maupun kendaraan berat. 
Penjualan dilakukan melalui toko fisik serta jalur distribusi mitra bengkel dan rekanan 
usaha di wilayah Batam. Aktivitas ini mencakup manajemen stok, sistem pemesanan, 
pengiriman, serta konsultasi teknis kepada pelanggan untuk membantu memilih 
produk ban yang sesuai kebutuhan. 

Layanan Purna Jual dan Edukasi Konsumen. PT Adaban Makmur Sukses turut aktif 
dalam memberikan nilai tambah bagi pelanggan melalui kegiatan edukasi terkait 
penggunaan dan perawatan ban. Edukasi ini dilakukan melalui kerja sama dengan 
berbagai komunitas otomotif di Batam, salah satunya dengan komunitas Calya Sigra 
Club (CSC). Dalam kegiatan ini, perusahaan memberikan pelatihan langsung terkait 
cara membaca kode ban, rotasi ban, pengecekan tekanan angin, serta tips keamanan 
berkendara. 

Manajemen Data Pelanggan dan Komunikasi Digital.  Dalam rangka mendukung 
strategi hubungan pelanggan jangka panjang, PT Adaban Makmur Sukses menerapkan 
sistem pengelolaan data pelanggan berbasis digital. Tahapan dimulai dari permintaan 
informasi dasar pelanggan seperti nama dan nomor ponsel saat transaksi dilakukan. 
Data tersebut kemudian dimasukkan ke dalam sistem registrasi pelanggan resmi 
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Goodyear melalui website khusus yang disediakan oleh prinsipal. Setelah data 
didaftarkan, pelanggan secara otomatis akan masuk dalam sistem komunikasi 
Goodyear dan menerima berbagai informasi, termasuk promo, edukasi, dan pengingat 
perawatan ban melalui WhatsApp. Pendekatan digital ini menjadi langkah awal menuju 
penguatan manajemen hubungan pelanggan yang lebih terstruktur dan berkelanjutan. 
Meskipun belum mencakup personalisasi berbasis preferensi pelanggan, sistem ini telah 
membuka peluang bagi perusahaan untuk tetap terhubung dengan pelanggan secara 
aktif setelah transaksi awal berlangsung. 

Saat ini, hubungan pelanggan yang dijalankan oleh PT Adaban Makmur Sukses masih 
bersifat satu arah dan belum sepenuhnya mengakomodasi kebutuhan individual 
pelanggan. Sistem komunikasi melalui WhatsApp yang difasilitasi oleh Goodyear 
bersifat umum dan belum memperhatikan segmentasi pelanggan berdasarkan pola 
pembelian atau jenis kendaraan. Selain itu, tidak terdapat mekanisme untuk mengukur 
efektivitas komunikasi atau mengumpulkan umpan balik dari pelanggan. Namun 
demikian, langkah awal berupa digitalisasi data dan integrasi dengan sistem Goodyear 
menunjukkan bahwa perusahaan telah memahami pentingnya membangun relasi 
jangka panjang. Dengan penyempurnaan pada aspek personalisasi dan evaluasi, 
hubungan pelanggan yang telah dibangun ini dapat ditingkatkan untuk mendukung 
loyalitas dan retensi pelanggan secara berkelanjutan 

METODE PENELITIAN 

Pendekatan dan Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, yang bertujuan untuk 
memperoleh pemahaman mendalam mengenai praktik manajemen hubungan 
pelanggan (CRM) yang diterapkan oleh PT Adaban Makmur Sukses sebagai distributor 
resmi ban Goodyear di Batam. Pendekatan kualitatif dipilih karena sesuai untuk 
mengkaji fenomena sosial dan perilaku organisasi dalam konteks spesifik yang tidak 
dapat diukur secara statistik semata (Ijomah et al., 2024). 

Jenis penelitian ini adalah studi kasus, di mana perusahaan yang diteliti menjadi satu-
satunya unit analisis. Studi kasus digunakan untuk mengeksplorasi bagaimana strategi 
dan aktivitas CRM diterapkan dalam lingkungan distribusi berskala menengah. 
Sebagaimana dikemukakan oleh Sharma dan Goyal (2020), pendekatan studi kasus 
memberikan fleksibilitas dalam mengintegrasikan wawancara, observasi, dan 
dokumentasi untuk memahami realitas organisasi. Studi semacam ini juga diadopsi oleh 
Lim et al. (2023) dalam meneliti praktik CRM pada UMKM berbasis makanan. 

 
Gambar 1. Logo PT Adaban Makmur Sukses 

Sumber: Data Primer (2025) 

Lokasi dan Objek Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di PT Adaban Makmur Sukses, sebuah distributor ban mobil 
merek Goodyear yang telah beroperasi lebih dari 20 tahun di Batam. Perusahaan ini 
melayani berbagai jenis pelanggan, termasuk konsumen individu, bengkel, dan 
korporasi. Objek penelitian difokuskan pada sistem dan strategi hubungan pelanggan 
yang meliputi: 
1. Proses pencatatan dan manajemen data pelanggan, 
2. Interaksi pasca-penjualan 
3. Integrasi komunikasi melalui WhatsApp otomatis dari sistem Goodyear. 
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Sebagaimana dinyatakan oleh Hossain, Uzir, dan Niazi (2021), implementasi CRM di 
sektor UMKM dan distribusi dapat sangat beragam tergantung pada sumber daya dan 
tingkat digitalisasi perusahaan. 

Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data dilakukan melalui tiga teknik utama yang terdiri dari: 
1. Observasi Lapangan 

Observasi dilakukan secara langsung di lokasi operasional untuk memahami alur 
kerja dan proses pencatatan pelanggan. Hal ini penting untuk mengamati bagaimana 
interaksi nyata dengan pelanggan berlangsung, seperti yang disarankan oleh 
Rautela, Makkar, dan Sharma (2021), yang menyatakan bahwa observasi dapat 
memperkuat validitas temuan dalam penelitian CRM. 

2. Wawancara Semi-Terstruktur 
Wawancara dilakukan dengan staf operasional, penjualan, dan admin yang terlibat 
dalam pengelolaan data pelanggan. Pertanyaan diarahkan untuk menggali proses 
pendaftaran pelanggan ke sistem Goodyear, efektivitas komunikasi melalui 
WhatsApp, dan tantangan dalam menjaga hubungan dengan pelanggan. Teknik 
wawancara ini sesuai dengan metode eksploratif dalam penelitian kualitatif 
(Chatterjee et al., 2021). 

3. Dokumentasi 
Dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan bukti fisik, seperti formulir 
pendaftaran pelanggan, tampilan sistem website Goodyear, dan contoh pesan 
promosi. Dokumentasi juga menjadi sumber untuk memahami sejauh mana 
digitalisasi CRM telah berjalan (Raza et al., 2022). 

Teknik Analisis Data 

Data dianalisis menggunakan analisis tematik, yaitu dengan mengidentifikasi pola dan 
tema dari hasil observasi dan wawancara. Analisis tematik dianggap cocok untuk 
menyaring makna dalam data kualitatif yang beragam (Ijomah et al., 2024). Proses 
analisis dilakukan dalam tiga tahap: 
1. Reduksi data, hal ini mencakup penyaringan data yang relevan. 
2. Kategorisasi tema, hal ini mencakup interaksi dengan pelanggan, digitalisasi 

komunikasi, dan manajemen data 
3. Interpretasi temuan, hal ini mencakup penghubungan data dengan teori CRM. 

Validitas dan Reliabilitas Penelitian 
Untuk meningkatkan validitas, dilakukan riangulasi data, yaitu membandingkan hasil 
wawancara dengan observasi dan dokumentasi. Menurut Maqableh, Masa’deh, dan 
Alrowwad (2021), triangulasi sangat penting dalam penelitian kualitatif untuk 
memastikan keakuratan dan konsistensi temuan. Reliabilitas dijaga melalui pencatatan 
data yang sistematis dan penggunaan protokol wawancara yang seragam. Semua 
dokumen lapangan disimpan sebagai arsip penelitian untuk memungkinkan replikasi 
di masa mendatang. 

Framework Manajemen Hubungan Pelanggan (CRM) 
Penelitian ini menggunakan model IDIC dari Peppers & Rogers, yang terdiri dari empat 
tahap yakni identify, differentiate, interact, dan customize. Model ini dianggap efektif dan 
aplikatif untuk usaha berskala menengah karena menekankan proses dasar dalam 
membangun hubungan pelanggan (Sudirjo et al., 2023). Model ini juga relevan dengan 
temuan Hasan et al. (2023), yang menyatakan bahwa CRM harus berperan sebagai 
sistem intelijen bisnis yang terintegrasi, mampu mendukung pengambilan keputusan 
pada aspek pemasaran, keuangan, dan operasional. 
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1. Identify (Mengidentifikasi Pelanggan) 
Pada tahap ini, PT Adaban Makmur Sukses meminta informasi dasar pelanggan 
seperti nama dan nomor telepon pelanggan saat transaksi. Data ini kemudian 
didaftarkan ke dalam website resmi Goodyear. Model identifikasi pelanggan ini 
menjadi fondasi bagi komunikasi selanjutnya (Payne & Frow, 2017). 

2. Differentiate (Membedakan Pelanggan) 
Saat ini belum terdapat sistem yang membedakan pelanggan berdasarkan kategori 
seperti loyalitas atau jenis kendaraan. Menurut Raza et al. (2022), tahap ini krusial 
dalam menyesuaikan strategi pemasaran, dan absennya segmentasi dapat 
menghambat efektivitas CRM. 

3. Interact (Berinteraksi dengan Pelanggan) 
Setelah data dimasukkan ke sistem Goodyear, pelanggan akan menerima pesan 
otomatis melalui WhatsApp, seperti informasi promo atau tips pemeliharaan ban. 
Interaksi ini bersifat satu arah. Meskipun demikian, bentuk komunikasi ini sudah 
sejalan dengan prinsip dasar CRM digital (Lee & Lee, 2022). 

4. Customize (Menyesuaikan Layanan) 
Saat ini perusahaan belum menerapkan penyesuaian komunikasi berdasarkan 
preferensi atau riwayat pembelian. Hal ini menjadi ruang perbaikan, karena 
personalisasi terbukti meningkatkan kepuasan pelanggan (Sharma & Goyal, 2020). 
Temuan ini juga ditekankan oleh Lim et al. (2023), yang menyatakan bahwa CRM di 
sektor UMKM harus diarahkan pada otomasi promosi dan komunikasi yang sesuai 
dengan segmentasi pelanggan. 

Alasan Pemilihan Framework 
Model IDIC dipilih karena: 
1. Relevan untuk organisasi yang sedang mengembangkan praktik CRM 
2. Memiliki struktur sederhana yang mudah diimplementasikan. 
3. Memberikan arahan yang jelas dari tahap pengumpulan data hingga personalisasi 

layanan (Payne & Frow, 2017). 

Selain itu, kerangka lima proses dari Payne dan Frow digunakan sebagai referensi 
tambahan untuk mendukung analisis kesesuaian implementasi CRM. 

Etika Penelitian 
Penelitian ini dilakukan dengan memperhatikan prinsip-prinsip etika penelitian, antara 
lain: 
1. Mendapatkan izin observasi dari pihak manajemen PT. Adaban Makmur Sukses. 
2. Menjaga kerahasiaan data pribadi pelanggan. 

3. Menggunakan informasi hanya untuk kepentingan akademik. 

Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, antara lain: 
1. Tidak seluruh data internal Goodyear dapat diakses karena bersifat pusat. 
2. Sistem CRM perusahaan masih terbatas pada fungsi dasar. 
3. Waktu observasi terbatas sehingga pengamatan longitudinal belum dapat dilakukan. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Kesesuaian Praktik CRM dengan Model IDIC 
Penerapan Customer Relationship Management (CRM) di PT Adaban Makmur Sukses 
dapat dianalisis menggunakan model IDIC (identify, differentiate, interact, customize) yang 
dikembangkan oleh Peppers & Rogers. Model ini menekankan tahapan sistematis dalam 
membangun relasi yang efektif antara perusahaan dan pelanggan. 
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1. Identify (Mengidentifikasi Pelanggan) 
Proses identifikasi pelanggan telah dilakukan melalui pencatatan nama dan nomor 
telepon pelanggan saat transaksi. Data ini kemudian diunggah ke dalam sistem 
Goodyear pusat, yang menjadi dasar bagi komunikasi lanjutan seperti promosi dan 
edukasi produk melalui WhatsApp. Praktik ini sudah sesuai dengan prinsip dasar 
CRM, di mana informasi pelanggan menjadi fondasi strategi relasi jangka panjang 
(Payne & Frow, 2017). Namun, data yang dikumpulkan masih terbatas pada 
informasi dasar dan belum mencakup riwayat pembelian, jenis kendaraan, atau 
preferensi layanan. 

2. Differentiate (Membedakan Pelanggan) 
Tahapan diferensiasi belum diimplementasikan secara optimal. Semua pelanggan 
menerima perlakuan dan konten komunikasi yang seragam, tanpa adanya 
segmentasi berbasis kebutuhan, frekuensi pembelian, atau potensi nilai pelanggan. 
Padahal, diferensiasi sangat penting untuk menentukan prioritas dalam interaksi dan 
penawaran. Raza et al. (2022) menegaskan bahwa tanpa segmentasi, efektivitas CRM 
akan sulit tercapai secara maksimal. 

3. Interact (Berinteraksi dengan Pelanggan) 

Interaksi dilakukan melalui pengiriman pesan otomatis dari sistem Goodyear via 
WhatsApp. Meskipun hal ini mencerminkan adopsi digital dalam komunikasi, bentuk 
interaksi masih bersifat satu arah dan tidak memungkinkan pelanggan untuk 
memberikan umpan balik secara langsung. Menurut Lee & Lee (2022), CRM digital 
yang efektif harus mampu menciptakan komunikasi yang bersifat responsif dan 
interaktif. 

4. Customize (Menyesuaikan Layanan) 

Penyesuaian layanan atau personalisasi belum dilakukan. Setiap pelanggan 
menerima informasi yang sama, tanpa mempertimbangkan kebutuhan individual 
atau pola pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan belum memanfaatkan 
potensi data untuk mengembangkan pesan yang disesuaikan. Sharma & Goyal (2020) 
menyatakan bahwa personalisasi yang tepat dapat meningkatkan loyalitas dan 
keterikatan pelanggan secara signifikan. 

Kesesuaian Praktik dengan Kerangka Lima Proses CRM Payne & Frow 
Selain IDIC, analisis juga dilakukan berdasarkan kerangka lima proses CRM dari Payne 
& Frow, yang mencakup strategi CRM, penciptaan nilai, integrasi multichannel, 
manajemen informasi, dan manajemen kinerja. Strategi CRM telah diterapkan 
perusahaan dengan memulai strategi CRM menggunakan digitalisasi data dan 
kolaborasi bersama Goodyear pusat. Namun, belum ada arah strategi jangka panjang 
yang terdokumentasi secara eksplisit. Melalui proses penciptaan nilai, perusahaan 
menambahkan nilai tambah melalui edukasi pelanggan dan pelatihan dalam komunitas 
otomotif seperti Calya Sigra Club, hal ini berpotensi dalam memperkuat relasi dan brand 
trust. Melalui proses integrasi multichannel, saat ini saluran komunikasi masih terbatas 
pada WhatsApp dan belum mencakup platform lain seperti email atau media sosial. 
Kondisi ini membatasi jangkauan audiens serta mengurangi efektivitas komunikasi 
secara keseluruhan. Pada proses manajemen informasi, pengumpulan data sudah 
dilakukan namun belum ada sistem analisis atau dashboard yang mampu mengolah data 
menjadi insight yang bermanfaat untuk pengambilan keputusan. Terakhir, pada proses 
manajemen kinerja belum ditemukan adanya metrik evaluasi terhadap efektivitas CRM, 
seperti tingkat retensi, kepuasan pelanggan, atau ROI program promosi. 
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Kelebihan dan Kekurangan Implementasi CRM 
Kelebihan: 
1. Digitalisasi proses pencatatan pelanggan telah diterapkan secara konsisten. 
2. Adanya kolaborasi dengan Goodyear pusat memperkuat infrastruktur CRM. 
3. Kegiatan edukasi langsung kepada komunitas otomotif menunjukkan upaya proaktif 

dalam membangun relasi yang bermakna. 
Kekurangan: 
1. Belum terdapat segmentasi pelanggan yang berbasis data. 
2. Komunikasi bersifat satu arah dan tidak responsif terhadap masukan pelanggan. 
3. Tidak tersedia sistem evaluasi dan feedback pelanggan yang terstruktur. 
4. Belum ada personalisasi dalam konten atau frekuensi komunikasi. 

Rekomendasi Pengembangan 
Berdasarkan temuan di atas, berikut beberapa rekomendasi strategis: 
1. Segmentasi Pelanggan 

Kembangkan klasifikasi pelanggan berdasarkan jenis kendaraan, frekuensi 
pembelian, dan loyalitas. Segmentasi ini dapat digunakan untuk menentukan konten 
komunikasi yang lebih relevan. 

2. Sistem Feedback Otomatis 
Tambahkan fitur umpan balik sederhana melalui WhatsApp atau Google Form yang 
dapat digunakan untuk menilai tingkat kepuasan pelanggan secara berkala. 

3. Personalisasi Pesan dan Penawaran 
Integrasikan sistem pengiriman pesan berbasis riwayat pembelian agar pelanggan 
merasa diperhatikan secara individual. Misalnya, pengingat rotasi ban tiga bulan 
setelah pembelian. 

4. Dashboard Monitoring Kinerja CRM 
Gunakan alat sederhana seperti Google Data Studio untuk memantau metrik CRM 
seperti jumlah pelanggan aktif, open rate pesan, dan rasio repeat purchase. 

5. Ekspansi Kanal Komunikasi 
Manfaatkan media sosial dan email marketing untuk menjangkau segmen pelanggan 
yang lebih luas dan meningkatkan engagement. 

Implikasi Temuan 
Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun PT Adaban Makmur Sukses telah 
mengadopsi beberapa elemen CRM, pendekatannya masih bersifat operasional dan 
belum strategis. Dengan memperkuat tahapan diferensiasi, interaksi dua arah, dan 
personalisasi, perusahaan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan memperluas 
basis pasarnya secara signifikan. Implementasi CRM yang lebih matang juga akan 
membantu perusahaan bersaing dalam industri distribusi ban yang semakin kompetitif 
di era digital. 

Rekomendasi Pengembangan 
Berdasarkan temuan di atas, berikut beberapa rekomendasi strategis: 
1. Segmentasi Pelanggan 

Kembangkan klasifikasi pelanggan berdasarkan jenis kendaraan, frekuensi 
pembelian, dan loyalitas. Segmentasi ini dapat digunakan untuk menentukan konten 
komunikasi yang lebih relevan. 

2. Sistem Feedback Otomatis 
Tambahkan fitur umpan balik sederhana melalui WhatsApp atau Google Form yang 
dapat digunakan untuk menilai tingkat kepuasan pelanggan secara berkala. 

3. Personalisasi Pesan dan Penawaran 
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Integrasikan sistem pengiriman pesan berbasis riwayat pembelian agar pelanggan 
merasa diperhatikan secara individual. Misalnya, pengingat rotasi ban tiga bulan 
setelah pembelian. 

4. Dashboard Monitoring Kinerja CRM 
Gunakan alat sederhana seperti Google Data Studio untuk memantau metrik CRM 
seperti jumlah pelanggan aktif, open rate pesan, dan rasio repeat purchase. 

5. Ekspansi Kanal Komunikasi 
Manfaatkan media sosial dan email marketing untuk menjangkau segmen pelanggan 
yang lebih luas dan meningkatkan engagement. 

Sebagaimana ditunjukkan oleh Sinambela et al. (2025), persepsi pelanggan terhadap 
kegunaan informasi (information usefulness) berperan signifikan dalam mempengaruhi 
niat beli. Oleh karena itu, pesan yang bersifat generik dan tidak sesuai konteks berisiko 
menurunkan keterlibatan pelanggan, sehingga perlu disesuaikan dengan kebutuhan 
individual melalui segmentasi dan personalisasi konten. Temuan ini memperkuat 
urgensi implementasi CRM berbasis data yang tidak hanya bersifat operasional, tetapi 
juga strategis dan adaptif. 

SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis praktik Customer Relationship Management 
(CRM) di PT Adaban Makmur Sukses selaku distributor resmi ban Goodyear di Batam, 
dengan menggunakan model IDIC dan kerangka lima proses CRM dari Payne & Frow. 
Hasil analisis menunjukkan bahwa perusahaan telah mengambil langkah awal yang 
tepat melalui digitalisasi data pelanggan dan komunikasi pasca-penjualan melalui 
WhatsApp. Praktik ini menunjukkan pemahaman dasar terhadap pentingnya 
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Namun, implementasi CRM 
masih bersifat dasar dan operasional. Belum terdapat upaya segmentasi pelanggan, 
interaksi masih satu arah, dan belum ada sistem personalisasi maupun evaluasi kinerja 
CRM. Hal ini menunjukkan kesenjangan antara teori CRM yang ideal dengan praktik 
yang berlangsung. Meskipun demikian, kegiatan edukasi pelanggan melalui komunitas 
otomotif menjadi nilai tambah yang membedakan PT Adaban Makmur Sukses dari 
kompetitornya. 

Saran 

Untuk meningkatkan efektivitas CRM, terdapat beberapa saran strategis diajukan: 

1. Segmentasi pelanggan, hal ini dapat dilakukan dengan mengklasifikasikan 
pelanggan berdasarkan jenis kendaraan, loyalitas, dan riwayat pembelian untuk 
menyusun strategi komunikasi yang lebih relevan. 

2. Personalisasi komunikasi, hal ini dapat dilakukan dengan menggunakan sistem 
otomatisasi yang mengirimkan pesan berdasarkan kebutuhan spesifik pelanggan, 
seperti pengingat rotasi ban atau promo musiman. 

3. Interaksi dua arah, hal ini dapat dilakukan dengan menambahkan fitur umpan balik 
atau survei singkat guna meningkatkan keterlibatan pelanggan dan mengukur 
kepuasan mereka. 

4. Evaluasi kinerja CRM, hal ini dapat dilakukan dengan menetapkan indikator 
performa sederhana seperti tingkat retensi pelanggan, frekuensi pembelian ulang, 
dan kepuasan pelanggan. 
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Dengan menerapkan saran-saran ini, PT Adaban Makmur Sukses dapat 
membangun CRM yang lebih strategis, adaptif, dan berdampak jangka panjang 
terhadap loyalitas pelanggan dan pertumbuhan bisnis. 
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