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Abstract 

This study aims to improve the business performance of handicraft SMEs in Central Kalimantan 

with customer relationship management and dynamic marketing capabilities. The theory of 

dynamic capability research states that business performance is a measure of business success with 

dynamic capabilities with the business environment and the application of relationship-based 

business strategies with consumers. This type of research is quantitative and conducted on 100 

SME business actors who produce attractive and quality handicrafts and culture-based products. 

Based on the results of the analysis with SEM AMOS shows that CRM can increase DMC 

significantly by 53%, DMC can increase BF significantly by 69%, and the CRM variable on BF is 

not significant directly. The implications of the results of this research can be a reference for 

handicraft businesses in Central Kalimantan to implement dynamic marketing and be able to 

survive in the midst of uncertain business turbulence with the existence of customer relationship 

management in improving business performance. 

Keywords: Customer Relationship Management, Dynamic Marketing Capability, Business 

Performance  

 

PENDAHULUAN 

Pergerakan perubahan dari lingkungan 

bisnis dan pengaruh kebijakan pemerintah 

terkait kondisi new normal saat ini menjadikan 

trend bisnis online adalah hal yang penting 

dalam pemasaran produk [1]. Strategi bisnis 

secara online dapat diterapkan pada usaha skala 

kecil menengah seperti pemasaran produk 

handicraft yang mengalami dampak akibat 

kondisi ekonomi masyarakat, dengan 

menawarkan kemudahan berbelanja dan 

tansaksi. Dalam men-siasati kebijakan terkait 

pemasaran produk secara langsung, maka 

dibutuhkan strategi bisnis agar produk dapat 

meningkat secara perlahan dengan pemasaran 

dynamic. Berdasarkan teori dynamic capability 

bahwa usaha yang mampu menyesuaikan 

lingkungan bisnis dan kebutuhan konsumen 

terbukti lebih baik meningkatkan kinerja bisnis 

[2]. 

 Analisis kebijakan pemasaran produk 

secara online membutuhkan dukungan dari 

konsumen sebagai end user [1,2.3]. Perubahan 

yang menjadi kebijakan dalam pemasaran 

produk membutuhkan keahlian yang segaris 

dengan kebutuhan pelanggan [4,5].  

Mempersiapkan strategi bisnis yang relevan 

dengan lingkungan bisnis membutuhkan 

analisa dari manajemen konsumen sebagai 

relasi bisnis untuk meningkatkan kinerja bisnis. 

Manfaat dari membangun relasi dari konsumen 

sebagai identifikasi agar penyebab terjadinya 

risiko produk tidak diterima di pasar konsumen, 

mampu di minimalisir pelaku usaha. 

 Customer relationship management, 

dari beberapa kajian empiris dibutuhkan untuk 

meningkatkan kinerja bisnis, sehingga 

keberhasilan produk lebih banyak di analisis 

dari dampak positif manfaat yang di terima 

konsumen [4,5,6-8]. Ukuran frekuensi 

konsumen sebagai bentuk ketertarikan pada 

produk dapat diukur dari intensitas bertanya 

mengenai ketersediaan produk, manfaat produk 

juga harga produk [7,8]. Pelaku usaha masa kini 
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harus mampu melakukan langkah-langkah 

dengan pemasaran modern berbasis kebutuhan 

konsumen, seperti secara online, untuk 

mengurangi risiko produk dan risiko transaksi 

[4,7]. Dewasa ini trend pemasaran yang mampu 

dinamis dengan lingkungan bisnis ialah 

dilakukan secara online dapat meningkatkan 

kinerja bisnis [6-8] dari indikator CRM yaitu 

kecepatan mendapatkan informasi dari 

komunikasi, originality produk, efisiensi 

distribusi produk, integritas transaksi. 

 Penelitian di lakukan pada pelaku usaha 

kerajinan tangan, karena sejak tahun 2020 

adanya penurunan pendapatan akibat 

pandemic. Kegiatan yang positif produk ini 

telah mendukung promosi pariwisata sejak 

tahun 1991 di Kalimantan Tengah, diharapkan 

terus mampu bertahan. Sehingga, di butuhkan 

system pemasaran yang dinamis dan 

berdasarkan dorongan dari CRM untuk produk 

mampu bertahan ditengah gejolak bisnis yang 

tidak menentu. Produk kerajinan tangan adalah 

produk yang mampu menjaga kelestarian 

lingkungan (environment friendly) dan salah 

satu wujud melestarikan budaya nenek 

moyang. 

 Tujuan penelitian adalah mampu 

meningkatkan kinerja bisnis dari pemasaran 

dinamis dengan lingkungan bisnis yang 

berbasis online dan berdasarkan pengaruh 

customer relationship management. System 

dalam mengelola sumberdaya dan membentuk 

jaringan dari program berkelanjutan sebagai 

strategi bisnis usaha handicraft di Kalimantan 

Tengah [5,7-10]. Implikasi penelitian ini untuk 

menjadi acuan strategi bisnis berbasis 

pemasaran online (sebagai wujud dari dynamic 

marketing capability) dan berbasis analisa 

manajemen relasi dengan konsumen (sebagai 

wujud dari customer relationship 

management). 

 

LANDASAN TEORI 

2.1. Teori Dynamic Capability 

Dynamic capability adalah kemampuan dalam 

membangun keunggulan produk, pemasaran 

produk untuk membentuk bisnis berbasis 

kebutuhan konsumen, membentuk ulang 

dengan metode bisnis, mengkonfigurasi 

lingkungan dan jenis usaha, dan 

merekonfigurasi kapabilitas bisnis sehingga 

dapat menanggapi perubahan lingkungan 

dengan baik [8-11]. Secara hirarki pemasaran 

teori DC memiliki konsep dinamis dalam 

lingkungan bisnis dan social, ekonomi sehingga 

pelaku usaha di tuntut meningkatkan 

kemampuan dengan perubahan bisnis untuk 

menaikan kinerja bisnis[11,14]. Dalam bidang 

marketing menurut teori DC, kemampuan dan 

keahlian yang di miliki pelaku usaha sekarang 

harus mampu di konfigurasi ulang dengan sitem 

baru yang di tuntut perubahan metode karena 

adanya perubahan lingkungan bisnis dan 

perubahan kebutuhan konsumen [15]. Teori DC 

selanjutnya juga menyatakan untuk 

menciptakan perubahan metode pemasaran 

tidak harus menunggu perubahan lingkungan 

secara eksternal, namun juga dapat di 

aplikasikan dari strategi, dengan tujuan usaha. 

2.2. Customer Relationship Management 

meningkatkan Business Performance 

Customer Relationship Management 

(CRM) adalah strategi bisnis yang diterapkan 

dengan mengelola hubungan dan memadukan 

proses antara pelanggan, teknologi [9-11]. 

Peran CRM, adalah strategi manajemen 

hubungan pelanggan dengan perusahaan yang 

bertujuan untuk mengelola hubungan baik 

dengan para konsumen atau pelanggan, 

mengumpulkan semua data pelanggan, 

kemudian merekam aktivitas tenaga penjual, 

terutama dalam berhubungan dengan calon 

pelanggan atau yang sudah jadi pelanggan 

tetap. [11-13]. CRM di dalam usaha sebenarnya 

tak semata-mata untuk membangun hubungan 

yang baik dengan pelanggan, tetapi juga untuk 

meningkatkan penjualan yang 

berkesinambungan dan mendapatkan laba. Jika 

dirumuskan lebih detail, maka keberadaan 

CRM akan banyak membantu kinerja bisnis 

dalam menyediakan berbagai informasi yang 

dibutuhkan terkait pelanggan, kebutuhan dan 
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keinginan, yang jika mampu di penuhi akan 

meningkatkan keuntungan bagi usaha.  

CRM dengan aplikasi sebagai penyedia 

informasi mengenai pelanggan dapat 

dikumpulkan melalui WhatsApp, email, 

panggilan telepon, website, hingga sosial 

media, dapat membuat pelaku usaha 

memahami para pelanggan secara konsisten. 

Contohnya seperti mampu menjawab 

pertanyaan-pertanyaan sesuai dengan 

kebutuhan mereka, mudah mencarikan solusi 

atas permasalahan yang pelanggan hadapi, 

bahkan bisa memberikan perhatian lebih di 

momen-momen istimewa pelanggan. Dari 

sistematis ini pelanggan merasakan perhatian 

yang di berikan dapat meningkatkan kesetiaan 

pelanggan terhadap produk [12]. Data yang 

dikumpulkan melalui CRM juga bisa menjadi 

bekal bagi perusahaan untuk melakukan 

berbagai perbaikan serta meningkatkan kualitas 

pelayanan menjadi lebih baik lagi.  [10,12-14]. 

CRM bisa digunakan baik untuk mendapatkan 

pelanggan baru atau untuk berinteraksi dengan 

pelanggan lama (existing). Fungsi untama 

penerapan CRM ialah, pelaku usaha bisa 

menambah jumlah pelanggan yang menjadi 

indikator dalam kinerja bisnis.  Hal tersebut 

menjadi dasar pelaku usaha untuk menganalisis 

sejauhmana kinerja bisnis untuk dikelola 

berkelanjutan dengan menerapkan teori 

dynamic capability. Berdasarkan teori dan 

kajian empiris maka hipotesis yang diajukan 

ialah : 

H1: Customer Relationship Management 

signifikan positif meningkatkan Business 

Performance 

2.3. Customer Relationship Management 

mendorong Dynamic Marketing 

Capability meningkatkan Business 

Performance 

 CRM dapat menjadi informasi yang 

terintegrasi dengan teknologi untuk 

membangun pelayanan yang memuaskan bagi 

konsumen. Penerapan pada informasi dari 

pelanggan untuk meningkatkan pelayanan yang 

lebih baik berdasarkan kebutuhan konsumen. 

Pelaku usaha dapat menghemat waktu 

pelanggan dan menyingkirkan segala 

kekecawann dari pelanggan. Bentuk 

pengelolaan hubungan pelanggan yang dinamis 

dengan lingkungan adalah mampu 

menyesuaikan kemampuan pelaku usaha dalam 

penguasan produk yang ditawarkan dengan 

memberikan informasi produk berikut 

harganya secara jelas dan terbuka [7-10,12]. 

Tiga aspek utama dalam bidang pemasaran 

dengan CRM yaitu karyawan merupakan 

pengelola hubungan dengan konsumen, proses 

atau cara pelaku usaha untuk berinteraksi 

dengan konsumen dalam menciptakan nilai 

pelanggan, yang ketiga teknologi yang menjadi 

fasilitator dalam mengimplementasikan strategi 

bisnis berbasis hubungan dengan konsumen [9-

11].  

 Kapasitas dan kemampuan pemasaran 

dinamis pelaku usaha dengan perubahan 

lingkungan bisnis merupakan system yang 

kompleksitas dengan teknologi untuk mencapai 

tujuan peningkatan bisnis (pendapatan, 

penjualan dan pelanggan) [8,14,16]. Program 

utama CRM ialah untuk mendorong DMC yang 

memiliki indikator: mengelola penjualan yang 

berbasis teknologi, kemampuan dalam 

melakukan transaksi, mengelola informasi 

superioritas produk dan kemampuan menjawab 

pertanyaan konsumen. CRM yang baik dalam 

mendorong DMC secara baik akan berpengaruh 

pada kepuasan konsumen, sehingga akan 

berdampak pada peningkatan bisnis usaha. Tiga 

program CRM pada Marketing yaitu, continuity 

marketing (continuitas maketing loyality 

program cross selling), one to one marketing 

(key account customer business development) 

dan co-marketing (strategic partnering join 

marketing) [15-20]. Berdasarkan teori dan 

kajian empiris maka hipotesis yang diajukan 

ialah: 

H2: Customer Relationship Management 

signifikan positif meningkatkan Dynamic 

Marketing Capability. 

2.4. Dynamic Marketing Capability 

meningkatkan Business Performance 

Dynamic marketing capability 

merupakan metode pemasaran yang dilakukan 
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oleh pelaku usaha untuk meningkatkan kinerja 

bisnis dengan menerapkan pemasaran dengan 

berbasis online [5,7,19].  Kebutuhan konsumen 

dapat di identifikasi melalui pemasaran online 

dari rekam jejak searching ketika konsumen 

melihat produk, intensitas pertanyaan dan 

jumlah pembelian produk dari system aplikasi. 

Melihat kemajuan dan kemampuan pelaku 

usaha dalam menggunakan aplikasi pada 

pemasaran produk yang sekarang mudah, maka 

hal ini berdampak positif untuk meningkatkan 

kinerja bisnis. Keterkaitan pemasaran online 

dan untuk meningkatkan kepuasan konsumen 

dari system yang original, terintegrasi dan 

efesiensi waktu plus biaya, tentunya DMC 

dapat di jadikan mediasi pada strategi bisnis 

dalam meningkatkan kinerja bisnis [6,14,21-

23].  

Kemampuan pemasar dalam 

menawarkan dan bertransaksi secara baik, 

dipercaya tentu akan membangun hubungan 

yang baik dengan pelanggan untuk 

meningkatkan pendapatan, penjualan dan 

pelanggan [17-19,23]. Elemen yang penting 

dalam DMC adalah produk, price, people, 

system transaksi dan distribusi produk untuk 

membentuk lanskap bisnis yang diikuti 

perubahan akan lingkungan bisnis, social, 

ekonomi dan teknologi. Produk yang mampu 

bertahan adalah produk unik dan yang mampu 

di sesuaikan dengan perubahan kondisi pasar 

(metode pemasaran), dapat berdampak pada 

kondisi pendapatan. Dalam menerapkan DMC 

pelaku usaha harus di dukung, kemampuan 

analisis kebutuhan dan kebutuhan pasar, 

kemampuan dalam berkomunikasi, 

kemampuan dalam mengoperasi aplikasi dan 

kemampuan dalam menjaga hubungan dengan 

etika konsumen dalam transasksi. Berdasarkan 

teori dan kajian empiris maka hipotesis yang 

diajukan ialah: 

H3: Dynamic Marketing Capability signifikan 

positif meningkatkan Business 

Performance 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian kuantitatif dengan analisis 

data yang disesuaikan pada konsep penelitian 

dan variabel yang diteliti. Model yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah model 

kausalitas dan untuk menguji hipotesis yang 

diajukan dalam penelitian ini maka teknik 

analisis yang digunakan adalah SEM (Stuctural 

Equation Modelling) yang dioperasikan 

melalui program AMOS. SEM adalah teknik 

statistik multivariate yang merupakan 

kombinasi antara analisis faktor dan analisis 

regresi (korelasi), yang bertujuan untuk 

menguji hubungan - hubungan antar variabel 

yang ada pada sebuah model. Dalam SEM 

Amos dikenal dengan system factor laten yang 

diperoleh dari kajian teoretis, hasil penelitian 

dan hipotesis mengenai hubungan variabel 

yang di observasi dengan measument model. 

Pendekatan kuantitatif digunakan untuk 

mencari informasi faktual secara mendetail 

yang sedang menggejala dan mengidentifikasi 

masalah-masalah atau untuk mendapatkan 

justifikasi keadaan dan kegiatan-kegiatan yang 

sedang berjalan. Pendekatan tersebut 

digunakan untuk mengetahui pengaruh CRM 

(X) terhadap DMC (Y1) dan BP (Y2), untuk di 

jabarkan dari hasil analisis data. Berdasarkan 

teori DC dan strategi bisnis dalam 

meningkatkan kinerja bisnis pelaku usaha 

kerajinan tangan, maka dibangunlah konsep 

penelitian yang dibuat, untuk memudahkan 

dalam interprestasi data dalam mendukung 

penjelasan hasil berikut. 

 
Gambar 1. Kerangka Penelitian 

http://ejurnal.binawakya.or.id/index.php/MBI


ISSN 1978-3787 (Cetak) 

ISSN 2615-3505 (Online) 6425 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………..  
http://ejurnal.binawakya.or.id/index.php/MBI   Vol.16 No.2 September 2021 
Open Journal Systems   

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Uji validitas dan reliabilitas pada 

instrument dilakukan pada 100 pelaku usaha 

kerajinan tangan di Kalimantan Tengah, 

minimal 5 tahun dan umur responden antara 17 

– 50 tahun. Hasil analisis data uji instrument 

terhadap 30 responden yang hasilnya validitas 

X r-hitung 0,512 > 0,361 dinyatakan valid, Y1 

r-hitung 0,492 >0,361 dinyatakan valid, Y2 

0,511>0,361 dinyatakan valid, dan hasil Alpha 

Cronbach 0,81 > 0,50 dinyatakan reliabel. Pola 

hubungan dari kuesioner yang valid dan reliable 

selanjutnya disebarkan pada 100 responden 

dapat dianalisis. 

Variabel X (Customer Relationship 

Management) memiliki indikator: identifikasi, 

interaksi, individualisasi, integrasi dan 

integritas. Variabel Y1 (Dynamic Marketing 

Capability) memiliki indikator: penguasaan 

produk, harga sesuai, metode transaksi, tingkat 

promosi, komunikasi bisnis dan distribusi 

produk. Untuk variabel Y2 memiliki indikator: 

Peningkatan Profitabilitas, Peningkatan Sales, 

Peningkatan pelanggan dan Pengembangan 

Bisnis (growth). Selanjutnya untuk melihat 

pengaruh masing-masing variabel antesedent 

secara linier sederhana maka dilakukan dengan 

uji t atau uji analisis secara parsial dalam uji 

hubungan variabel X masing-masing terhadap 

Y. Setelah semua asumsi di penuhi, maka 

dilakukan pengujian hipotesis sebagaimana 

berikut. 

Tabel 1. Regression Weight 

 Estimasi  S.E C.R P 

Y1 <--- 

X 

.171 .014 1.358 0.11 

Y2 <--- 

X 

.794 .105 7.632 *** 

Y2 <--- 

Y1 

.815 .116 8.173 *** 

Data diolah, 2021 

 

 

Berdasarkan uji data pada tabel 1, data 

menunjukkan bahwa hipotesis 1 (H1) variabel 

CRM memiliki hubungan yang tidak signifikan 

dapat meningkatkan BF sebesar C.R 1.358 < 

1,96 dan nilai P-Value 0,11 > 0,05. Selanjutnya 

hasil analisis hipotesis 2 (H2) variabel CRM 

memiliki hubungan yang signifikan dapat 

meningkatkan DMC sebesar C.R 7.632 > 1,96 

dan nilai P-Value (***) < 0,05. Hasil hipotesis 

3 (H3) variabel CRM memiliki hubungan 

signifikan positif dapat meningkatkan BP dari 

hasil C.R 8.173 > 1,96 dan P-Value (***) < 

0,05. Selanjutnya kita lihat dari output model 

AMOS 23.0 yang merupakan konstruksi pada 

penelitian yang dibangun dengan konfirmasi 

pola hubungan sehingga matrik membentuk 

kolerasi. Hasil output model berikut. 

Model Teoretis Output hasil 

 
Hasil analisis penulis, 2021 

 

Hasil output penelitian membuktikan 

bahwa pengaruh dari variabel customer 

relationship management terhadap dynamic 

marketing capability sangat penting untuk 

meningkatkan pemasaran yang dinamis dengan 

lingkungan bisnis dari relasi yang baik dengan 

pelanggan. Kunci utama dari perubahan 

kebutuhan konsumen dan kemampuan pelaku 

usaha merubah system penjualan yang sesuai 

kebutuhan konsumen seperti interaksi, 

individualism, integrase dan integritas dinilai 

mampu memberikan acuan dasar dalam 

membangun pemasaran dinamis sebesar 53 %. 

Pada hasil penelitian dynamic marketing 

capability terhadap business performance 

menunjukkan adanya hubungan yang besar 

yaitu sebesar 69%. Pengaruh positif signifikan 

ini menyatakan sangat penting menerapkan 

pemasaran dinamis dengan aplikasi 
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kemampuan dan keahlian pelaku usaha dalam 

meningkatkan profit, penjualan, pelanggan dan 

mengembangkan pasar produk. Hal yang tidak 

signifikan terdapat pada hipotesis 3 dimana 

customer relationship management adalah 

pengaruh yang tidak memiliki hubungan 

langsung terhadap peningkatan indikator pada 

business performance yaitu sebesar 0,7% yang 

menyatakan perlu adanya mediasi.  

Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa teori DC yang menyatakan kinerja bisnis 

akan meningkatkan dengan baik ketika pelaku 

usaha mampu dinamis bukan saja dari 

lingkungan internal maupun lingkungan 

eksternal, dengan berdasarkan pada kebutuhan 

konsumen dan mampu dinamis dengan 

perubahan bisnis. Pada hasil analisis SEM 

AMOS, memiliki kelebihan uji model, yang 

memiliki kriteria acuan statistic dan 

perbandingan hasil analisa. Hal ini untuk 

memberikan implikasi langsung pada pelaku 

usaha, dalam menerapkan strategi, dan hasil uji 

kesesuaian model fit, artinya strategi bisnis 

CRM mendorong DMC signifikan positif 

meningkatkan BP. Berikut jabaran hasilnya. 

Tabel 2. Hasil uji kelayakan model 

Kriteria indeks 

ukuran 

Nilai 

acuan 

Hasil 

Uji 

Penilaian 

Model 

CMIN/df ≤ 2,00 1,764 Fit 

(sesuai) 

RMSEA (root 

mean square 

error of 

approximation) 

≤ 0,08 0,061 Fit 

(sesuai) 

GFI (goodness 

of fit index) 

≥ 0,90 0,903 Fit 

(sesuai) 

AGFI (adjusted 

goodness of fit 

index) 

≥ 0,90 0,88 Marginal  

Data diolah author, 2021 

5. KESIMPULAN 

 Customer Relationship Management 

(CRM) merupakan metode dalam menjalin 

hubungan dari prospek, human dan teknologi 

[1-4]. Perkembangan teknologi saat ini 

membantu strategi pengelolaan hubungan 

secara CRM lebih mudah untuk meningkatkan 

system pemasaran yang mampu dinamis 

dengan lingkungan bisnis. Implementasi hasil 

dalam penjualan dan keterlibatan teknologi 

dapat mendukung kinerja bisnis secara global 

yang memungkinkan bisnis berkembang secara 

luas. Hasil penelitian menyatakan bahwa 

konsumen adalah dasar analisa perubahan, 

proses untuk pengelolaan system pemasaran 

berbasis keuntungan. Sehingga pelaku bisnis 

kerajinan tangan dapat mengadopsi hasil 

penelitian ini sebagai strategi bisnis untuk 

meningkatkan kinerja bisnis. 

 Dynamic marketing capability 

merupakan proses penambahan nilai dengan 

aplikasi kemampuan dan keahlian yang 

didukung sumber daya dalam melakukan 

perubahan system yang dinamis di lingkungan 

bisnis [11-14]. Aplikasi strategi pemasaran 

yang di analisis dengan kebutuhan konsumen 

dan pasar ini menjadi pergerakan yang 

membantu pelaku usaha dalam 

mengembangkan produk, mengembangkan 

pasar produk serta menjaga kualitas hubungan 

dengan pelanggan, untuk meningkatkan kinerja 

bisnis. DMC pada UKM di dukung teori DC 

dapat menjadi strategi bisnis, dari komplesitas 

keterampilan dan akumulasi pengetahuan, 

dalam mengkoordinasikan kegiatan dan 

manfaat asset dengan pengelolaan sumber 

daya. DMC memiliki peran sebagai program 

pemasaran dalam mengoptimalkan sumber 

daya dengan analisa kebutuhan konsumen dan 

bersinergi dengan lingkungan bisnis. Hasil 

menunjukkan pelaku usaha dapat menerapkan 

DMC dalam melakukan perubahan pemasaran 

dinamis dengan perubahan lingkungan bisnis.  

 

PENUTUUP 

Kesimpulan 

Menjaga hubungan bisnis bukan hanya 

dengan stakeholder, namun juga dengan 

konsumen sebagai pengguna akhir produk. 

CRM adalah pola hubungan yang baik dalam 

meningkatkan kinerja bisnis pada usaha 

handicraft di Kalimantan Tengah Indonesia, 
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melalui mediasi dynamic marketing capability. 

Hasil ini dapat diterapkan pada strategi bisnis 

untuk menjaga usaha, untuk terus berkelanjutan 

di tengah perubahan gejolak bisnis akibat dari 

pandemic. Pola bisnis dengan pemasaran 

sebara online adalah metode bisnis dengan 

pemanfaatan dari teknologi yang sekarang 

mudah di pelajari dan diterapkan. Sehingga 

diharapkan hasil penelitian ini menjadi acuan 

perubahan pemasaran tradisional menuju 

pemasaran dinamis dengan kebutuhan 

konsumen dan perubahan lingkungan bisnis 

menuju 5.0. berdasarkan hasil penelitian yang 

tidak signifikan hasil CRM terhadap BP secara 

langsung juga menjadi peluang penelitian 

selanjutnya untuk meningkatkan kinerja bisnis 

UKM dengan produk lainnya dan variabel lain 

yang dibangun dari teoritis seperti price 

discount frame di kondisi pandemic. 
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