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Abstrak: CRM (Customer Relationship Marketing) melalui LinkedIn adalah pendekatan yang digunakan oleh 

perusahaan B2B untuk berkomunikasi. BDx Indonesia menerapkan strategi ini untuk mengembangkan Brand 

Awareness. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis implementasi CRM oleh BDx Indonesia melalui 

LinkedIn dalam mengembangkan brand awareness dan mengidentifikasi hambatan yang dihadapi. Metode 

penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif dengan data primer yang diperoleh melalui wawancara 

dengan peserta internal dan eksternal dari BDx Indonesia. Hasil penelitian menunjukkan bahwa BDx Indonesia 

berkomitmen membangun kepercayaan dan transparansi dengan pelanggan, yang berdampak positif pada Brand 

Awareness. Penelitian ini menemukan bahwa konten customer journey dianggap relevan dengan audiens BDx 

Indonesia. Namun, tantangan seperti respon yang lambat dan kurangnya fokus pada pelanggan individu tetap 

menjadi hambatan yang perlu diatasi. Penanganan masalah yang kurang optimal menyebabkan solusi sementara 

yang tidak memberikan kepuasan yang komprehensif kepada pelanggan. Meskipun demikian, upaya 

optimalisasi telah dilakukan dengan adanya Customer Success Manager dan Global Service Desk, tetapi 

perbaikan lebih lanjut dalam mekanisme remediasi yang terstruktur masih diperlukan. Oleh karena itu, saran 

praktis untuk BDx Indonesia termasuk melakukan evaluasi mendalam terhadap proses penanganan masalah, 

mengembangkan sistem pelaporan yang lebih efisien, dan memberikan pelatihan yang tepat kepada karyawan 

yang terlibat untuk meningkatkan tanggung jawab, efisiensi, dan kepuasan pelanggan secara keseluruhan. 

 

Kata kunci: Customer Relationship Marketing (CRM), LinkedIn, Brand Awareness, BDx Indonesia, Tantangan 

Implementasi 

 

Abstract: CRM (Customer Relationship Marketing) through LinkedIn is an approach used by B2B companies to 

communicate. BDx Indonesia implements this strategy to develop Brand Awareness. This study aims to analyze 

the implementation of CRM by BDx Indonesia through LinkedIn to develop brand awareness and identify the 

obstacles faced. The research method used is descriptive qualitative with primary data from interviews with 

internal and external participants of BDx Indonesia. The results show that BDx Indonesia is committed to 

building trust and transparency with customers, which has a positive impact on Brand Awareness. The study 

found that the customer journey content is considered relevant to BDx Indonesia’s audience. However, 

challenges such as slow responses and a lack of focus on individual customers remain obstacles that need to be 

addressed. Suboptimal problem handling leads to temporary solutions that do not provide comprehensive 

satisfaction to customers. Despite this, optimization efforts have been made with the presence of a Customer 

Success Manager and a Global Service Desk, but further improvements in structured remediation mechanisms 

are still required. Therefore, practical suggestions for BDx Indonesia include conducting an in-depth evaluation 

of problem-handling processes, developing a more efficient reporting system, and providing proper training to 

involved employees to improve responsibility, efficiency, and overall customer satisfaction. 
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PENDAHULUAN 

Persaingan adalah aspek yang tidak dapat dihindari dalam perkembangan suatu entitas, 

baik dalam bisnis maupun organisasi nirlaba. Dinamika kompetisi muncul sebagai faktor 

eksternal yang memaksa organisasi untuk tetap waspada dalam menghadapi berbagai 

tantangan guna menjaga kelangsungan mereka. Di Indonesia, potensi pasar yang besar dan 

kebiasaan konsumsi masyarakatnya menjadi peluang berharga bagi peritel yang mampu 

memenuhi kebutuhan sehari-hari. Namun, peritel kecil sering kali mengalami kesulitan dalam 

bersaing dengan peritel modern yang lebih terstruktur dan mendominasi pasar. Persaingan 

antara peritel besar dan kecil di Indonesia dapat digambarkan sebagai pertarungan antara 

Daud dan Goliat. Data Nielsen pada 2017 menunjukkan bahwa meskipun pertumbuhan 

penjualan barang konsumen cepat (FMCG) tidak signifikan, peritel modern mengalami 

kenaikan penjualan, sementara toko tradisional menurun. Tren ini menunjukkan 

kecenderungan konsumen Indonesia untuk berbelanja di peritel besar. Pengaruh kuat dari 

peritel besar, yang sering kali didukung oleh korporasi besar, menyebabkan banyak peritel 

kecil mengalami kegagalan dan kepailitan. Meski demikian, masih ada peluang bagi peritel 

kecil untuk bersaing dengan memahami kebutuhan pasar yang belum terpenuhi. 

Selain itu, strategi pemasaran dan hubungan masyarakat (humas) memainkan peran 

penting dalam kelangsungan bisnis. Setiap bagian dalam perusahaan merancang strategi 

untuk mencapai tujuan utama perusahaan, dan humas menjadi salah satu fungsi yang sangat 

penting. Humas berperan dalam mendekati publik guna menciptakan pemahaman dan 

dukungan positif terhadap organisasi. Hal ini sejalan dengan pemasaran, yang menjadi 

elemen vital dalam strategi bisnis modern. Pemasaran bukan hanya tentang menciptakan 

transaksi, melainkan juga membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Dalam 

pemasaran modern, pendekatan "relationship marketing" telah menjadi kunci kesuksesan 

bisnis. Berbeda dengan pemasaran transaksional yang berfokus pada hasil jangka pendek, 

relationship marketing berupaya untuk menarik, memelihara, dan meningkatkan hubungan 

dengan pelanggan. Fokusnya adalah menciptakan loyalitas pelanggan dengan memberikan 

pelayanan yang memenuhi kebutuhan individu setiap pelanggan. Konsep ini menempatkan 

pelanggan sebagai pusat perhatian, dan kesuksesan perusahaan bergantung pada 

kemampuannya untuk mempertahankan hubungan jangka panjang yang saling 

menguntungkan. 

Untuk menerapkan strategi relationship marketing, pemasar perlu mengumpulkan 

informasi yang mendalam tentang pelanggan, termasuk siapa mereka, apa yang mereka 

butuhkan, dan bagaimana kebiasaan mereka. Penggunaan database pelanggan dan segmentasi 

membantu perusahaan memahami pelanggan dengan lebih baik. Tiga prinsip utama dalam 

strategi ini adalah loyalitas pelanggan, profitabilitas, dan retensi pelanggan. Dengan 

pelanggan yang loyal, perusahaan dapat meningkatkan profitabilitas karena mereka 

cenderung terus bertransaksi dalam jangka panjang. Customer relations adalah keterampilan 

yang memainkan peran penting dalam membangun hubungan positif dengan pelanggan. 

Tujuannya adalah untuk mencapai kepuasan pelanggan, meningkatkan penjualan, serta 

memperkuat relasi. Strategi ini juga melibatkan penerapan Customer Relationship Marketing 

(CRM) yang efektif untuk menjaga loyalitas pelanggan. Melalui CRM, bisnis dapat 
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memfokuskan strategi pemasaran defensif untuk retensi pelanggan, sehingga mengurangi 

layanan yang tidak memadai dan mempertahankan kualitas. 

Tim customer relations yang profesional membangun kepercayaan dan loyalitas melalui 

komunikasi terbuka dan pemenuhan kebutuhan pelanggan secara tepat. Dengan CRM, 

perusahaan dapat memperoleh manfaat jangka panjang, seperti peningkatan promosi dari 

mulut ke mulut dan kesetiaan pelanggan. CRM, yang memanfaatkan inovasi dan teknologi, 

mendukung perusahaan dalam bersaing serta mempertahankan pelanggannya. Implementasi 

CRM membantu perusahaan memahami pelanggan dan meningkatkan nilai perusahaan 

melalui interaksi yang lebih baik dan lebih produktif. Dalam pemasaran B2B, strategi yang 

efektif berbeda dari B2C, karena target audiensnya adalah pelaku bisnis, bukan konsumen 

individu. Oleh karena itu, strategi pemasaran digital B2B yang matang sangat penting, 

terutama karena klien cenderung mencari solusi melalui mesin pencari seperti Google. 

Pemasaran B2B berfokus pada kolaborasi antar bisnis dan menemukan cara terbaik untuk 

menyampaikan nilai produk kepada pembeli bisnis. Dengan strategi yang tepat, B2B dapat 

mengembangkan hubungan yang lebih kuat dan meningkatkan penjualan. 

LinkedIn telah berkembang pesat dari platform jaringan profesional menjadi wadah 

untuk produksi konten dan membangun kesadaran merek di berbagai sektor. Dengan lebih 

dari 810 juta pengguna global, platform ini memiliki jangkauan yang luas, terutama di Eropa 

dengan 211 juta pengguna aktif. Mayoritas pengguna LinkedIn berada dalam kelompok usia 

25-34 tahun, menjadikannya pilihan utama bagi eksekutif dan pengambil keputusan untuk 

konten bisnis yang relevan. Bagi pemasar B2B, LinkedIn adalah platform yang sangat efektif 

dengan tingkat kepercayaan tinggi, di mana pengguna secara aktif mencari konten bermakna 

dan bermanfaat. 

Selain itu, LinkedIn menjadi tempat yang efektif bagi merek-merek non-teknis, 

termasuk merek mewah, untuk membangun kesadaran merek. Sebagian besar pengguna 

platform ini cenderung mempercayai iklan yang mereka temui di LinkedIn dan secara aktif 

menjelajahi konten yang relevan untuk perkembangan mereka. Konten yang berasosiasi 

dengan LinkedIn sering kali terkait dengan teknologi informasi, perangkat lunak, dan sumber 

daya manusia, namun platform ini terus berkembang untuk mencakup berbagai sektor 

lainnya. BDx Indonesia, hasil kemitraan antara Big Data Exchange, Indosat Ooredoo 

Hutchison, dan Lintasarta, melihat peluang besar dalam menggunakan LinkedIn sebagai alat 

customer relationship marketing (CRM) untuk membangun kesadaran merek. Dengan 

integrasi CRM seperti Salesforce dan Microsoft Dynamics, LinkedIn memungkinkan 

pemantauan aktivitas prospek dan pelanggan serta mempermudah pengelolaan data kontak. 

BDx dapat memanfaatkan LinkedIn untuk mengidentifikasi peluang baru dan memperkuat 

posisinya dalam industri pusat data dan cloud di Indonesia, yang diperkirakan akan tumbuh 

pesat hingga 2027. 

Adapun studi kasus ini bertujuan untuk mengeksplorasi praktik-praktik efektif yang 

diterapkan oleh BDx Indonesia dalam memanfaatkan LinkedIn sebagai alat customer 

relationship marketing (CRM) guna meningkatkan kesadaran merek. Sebagai platform bisnis 

terkemuka, LinkedIn menawarkan beragam fitur dan manfaat yang mendukung kegiatan 

pemasaran. Integrasi dengan CRM populer seperti Salesforce dan Microsoft Dynamics 



 
This work is licensed under a 

Creative Commons Attribution-ShareAlike 4.0 International License. 

[507] 
 

memungkinkan pengguna mengakses informasi profil LinkedIn dan perusahaan langsung dari 

sistem CRM mereka. Pemanfaatan LinkedIn sebagai CRM juga memberikan kemampuan 

untuk memantau aktivitas prospek dan pelanggan, seperti pembaruan profil dan interaksi, 

sehingga membantu memahami minat serta kebutuhan prospek, sekaligus memperbarui 

informasi kontak secara relevan. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini termasuk dalam kategori penelitian kualitatif dengan pendekatan 

deskriptif, di mana data primer yang diperoleh langsung dari sumbernya tanpa perantara 

menjadi fokus utama. Data ini dikumpulkan secara khusus untuk menjawab pertanyaan 

penelitian melalui dua metode utama: observasi terhadap kejadian-kejadian relevan dan 

wawancara dengan partisipan yang memiliki kaitan langsung dengan topik penelitian, baik 

dari perspektif internal maupun eksternal BDX. Metode pengumpulan data ini merupakan 

bagian integral dari proses analisis data, berfungsi untuk menguji keandalan sumber dan cara 

yang digunakan dalam memperoleh data yang diperlukan untuk penelitian. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Berdasarkan hasil wawancara dengan BDx Indonesia dan konsumen, dapat disimpulkan 

bahwa implementasi CRM, yang bertujuan untuk meningkatkan brand awareness, telah 

mengintegrasikan empat dimensi utama dengan strategi yang baik, meskipun masih ada aspek 

yang perlu ditingkatkan. Kepercayaan (trust) menjadi fondasi utama dalam transaksi bisnis, 

yang memungkinkan terciptanya loyalitas konsumen. BDx Indonesia telah memperhatikan 

dimensi ini dengan menjaga transparansi dalam interaksi dengan konsumen dan mitra bisnis, 

serta membangun rekam jejak yang baik. Hal ini sejalan dengan temuan Vieira et al. (2019), 

yang menunjukkan bahwa peningkatan jumlah pengikut di LinkedIn mencerminkan 

kepercayaan yang kuat dan memperkuat keterlibatan, yang pada akhirnya berkontribusi 

terhadap keberhasilan perusahaan jangka panjang. 

Selain itu, komitmen pelanggan merupakan elemen penting dalam CRM yang terwujud 

dalam upaya BDx Indonesia menjaga hubungan bernilai dengan konsumen. Faktor-faktor 

seperti customer journey dan kualitas layanan telah berperan dalam membentuk komitmen 

ini, di mana transparansi dalam penyampaian produk juga turut mendukung. Sejalan dengan 

penelitian Habibillah dkk. (2018), komitmen yang kuat dapat meningkatkan loyalitas 

pelanggan, yang pada akhirnya membantu meningkatkan brand awareness. Ketika konsumen 

merasa terikat dengan merek, mereka lebih mungkin untuk berinteraksi, memberikan 

testimoni, dan merekomendasikan kepada orang lain, yang memperluas jangkauan merek 

secara organik melalui media sosial dan dari mulut ke mulut. 

Kemudian, berdasarkan Morgan dan Hunt (1995) dalam Larasati dan Utomo (2021), 

komunikasi dalam konteks Customer Relationship Management (CRM) bertujuan untuk 

mendorong keputusan pembelian, baik untuk pelanggan yang melakukan pembelian ulang 

maupun calon pelanggan. 
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Secara umum, penelitian ini mengindikasikan bahwa BDx Indonesia telah berhasil 

mengimplementasikan Customer Relationship Marketing (CRM) melalui platform LinkedIn 

dengan efektif, menunjukkan dedikasi yang kuat dalam membangun hubungan dengan 

pelanggan. Perusahaan ini telah memperhatikan dimensi kepercayaan dengan 

mengedepankan transparansi dalam interaksi mereka dengan konsumen dan mitra bisnis. 

Dengan mempertimbangkan elemen-elemen yang mempengaruhi interaksi, seperti perjalanan 

pelanggan dan dampak dari postingan di LinkedIn, BDx Indonesia mampu menjalin 

hubungan jangka panjang yang berkelanjutan. Kepercayaan berperan sebagai faktor kunci 

dalam memperkuat hubungan dengan pelanggan, dan BDx Indonesia telah berhasil 

mempertimbangkan aspek ini dengan baik, yang selanjutnya membantu mereka dalam 

meningkatkan brand awareness dan memperluas pangsa pasar. Namun, masih ada beberapa 

aspek yang perlu ditingkatkan untuk meningkatkan efektivitas penerapan CRM melalui 

LinkedIn. Salah satu area tersebut adalah komunikasi. Meskipun BDx Indonesia telah 

memanfaatkan metrik kinerja dan evaluasi kepuasan pelanggan sebagai bagian dari strategi 

komunikasinya, peningkatan dalam dimensi ini masih diperlukan. Memberikan perhatian 

lebih pada konten yang relevan dan meningkatkan keterlibatan pelanggan dalam postingan di 

LinkedIn dapat menjadi langkah penting untuk memperkuat komunikasi serta memperluas 

pengaruh merek mereka di platform tersebut. 

Selain itu, penanganan masalah juga merupakan area yang perlu mendapatkan perhatian 

lebih. Meskipun BDx Indonesia telah mengoptimalkan upaya mereka dengan adanya 

Customer Success Manager dan Global Service Desk, perbaikan dalam mekanisme 

penanganan masalah yang lebih terstruktur masih diperlukan. Masalah seperti lambatnya 

respons dan kurangnya fokus pada pelanggan tertentu harus diatasi dengan cara yang lebih 

efektif. Dengan meningkatkan kecepatan respon dan memberikan solusi yang memuaskan 

secara menyeluruh, BDx Indonesia dapat memperkuat hubungan dengan pelanggan, 

meningkatkan kepuasan mereka, dan akhirnya, membawa brand awareness mereka ke tingkat 

yang lebih tinggi. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan analisis dan pembahasan teoritis yang telah diuraikan, penelitian ini 

menyimpulkan bahwa BDx Indonesia menunjukkan komitmen kuat dalam implementasi 

Customer Relationship Marketing (CRM) melalui platform LinkedIn. Dengan 

mengedepankan transparansi dalam interaksi dengan pelanggan dan mitra bisnis, BDx 

Indonesia berhasil membangun kepercayaan yang tinggi dan rekam jejak yang baik. 

Langkah-langkah ini mendukung pengembangan brand awareness mereka dalam ranah B2B 

dan memperkuat hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Namun, tantangan dalam 

penanganan masalah masih menjadi hambatan yang perlu diatasi untuk memastikan kepuasan 

pelanggan secara menyeluruh. Meskipun telah dioptimalkan dengan adanya Customer 

Success Manager dan Global Service Desk, BDx Indonesia masih menghadapi isu, seperti 

kelambanan dalam respons dan kurangnya fokus pada pelanggan tertentu. Upaya untuk 

meningkatkan efektivitas penanganan masalah ini penting agar BDx Indonesia dapat menjaga 

dan memperkuat hubungan dengan pelanggan mereka. 
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