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Artikel ini melakukan analisis menyeluruh
Sejarah Artikel: terhadap strategi terbaru dalam penerapan
Manajemen Hubungan Pelanggan Elektronik (e-
CRM) di lingkungan e-commerce. Analisis
meliputi empat aspek penting, yaitu e-CRM,
biaya, penerimaan teknologi, dan kepuasan
pelanggan. Selain itu, artikel ini juga mengkaji
Keywords: perkembangan konsep dalam keempat kategori
tersebut. Metode Structural Equation Modeling
digunakan untuk mengevaluasi efektivitas dan
keakuratan model pengukuran yang digunakan.
Hasil pengumpulan data dari 200 penjual e-
commerce di Lombok NTB menunjukkan bahwa
kinerja e-CRM sangat dipengaruhi oleh
infrastruktur ~ yang tersedia, kemudahan
penggunaan, dan sistem e-learning. Integrasi
dan pengembangan faktor-faktor ini berdampak
positif terhadap efektivitas e-CRM secara
keseluruhan. Selain itu, penelitian ini menyoroti
bahwa pengeluaran yang dilakukan oleh
pelanggan memiliki pengaruh yang positif
terhadap kinerja hubungan pelanggan. Hal ini
berkontribusi pada peningkatan efektivitas e-
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CRM dalam konteks e-commerce secara
keseluruhan. Selain itu, artikel ini juga
memberikan implikasi manajerial untuk setiap
kategori yang dikaji serta menyajikan saran
untuk penelitian dan arah masa depan.
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PENDAHULUAN

Pentingnya sistem manajemen hubungan pelanggan elektronik (e-CRM) dalam
konteks e-commerce telah meningkat pesat di era digital saat ini (Kumar dkk., 2022).
Ini disebabkan oleh banyaknya pilihan yang tersedia bagi pelanggan dalam memilih
produk dan layanan. Dengan menggunakan teknologi digital, bisnis e-commerce dapat
memperkuat hubungan dengan pelanggan dan mencapai keunggulan kompetitif yang
lebih besar (Pan dkk., 2022). Oleh karena itu, penting bagi perusahaan e-commerce
untuk mengutamakan efisiensi e-CRM guna meningkatkan kualitas layanan dan
mempertahankan loyalitas pelanggan (Zheng dkk., 2022).

E-CRM merupakan strategi bisnis yang memanfaatkan teknologi digital untuk
membangun, memperkuat, dan menjaga hubungan pelanggan secara luas
(Navimipour & Soltani, 2016). Keberadaan e-CRM sangatlah krusial bagi bisnis e-
commerce karena dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, memperkuat loyalitas
mereka, serta memungkinkan perusahaan untuk terus berinteraksi dengan pelanggan
dan mendapatkan umpan balik yang berharga. Melalui e-CRM, perusahaan dapat
memberikan pengalaman yang lebih personal dan relevan kepada pelanggan dengan
memanfaatkan data pelanggan dan perilaku mereka. Hal ini membantu meningkatkan
retensi pelanggan dan mengurangi tingkat perpindahan mereka (Mokha & Kumar,
2021).

Selain itu, e-CRM memungkinkan perusahaan untuk mengelola interaksi dengan
pelanggan secara lebih efisien dan efektif. Dengan mengotomatisasi sebagian besar
prosesnya, perusahaan dapat mengurangi biaya operasional dan meningkatkan
produktivitas. E-CRM juga membantu perusahaan memahami lebih dalam perilaku
dan preferensi pelanggan, yang dapat digunakan untuk mengembangkan produk dan
layanan baru atau meningkatkan yang sudah ada. Selain itu, e-CRM juga memperkuat
citra merek perusahaan dengan mengirim pesan yang konsisten dan relevan kepada
pelanggan, yang meningkatkan kepercayaan pelanggan dan kekuatan merek
perusahaan (Yang & Babapour, 2022; Dewi & Ramli, 2023).

Penerimaan teknologi memainkan peran penting dalam keberhasilan e-CRM karena
penggunaan teknologi yang diterima dengan baik oleh pengguna akan meningkatkan
efektivitas dan efisiensi sistem e-CRM. Studi tentang Model Penerimaan Teknologi
(TAM) menunjukkan bahwa persepsi pengguna tentang kegunaan dan kemudahan
penggunaan teknologi memengaruhi adopsi teknologi tersebut (Wilson, 2019). Oleh
karena itu, bagi perusahaan e-commerce di Bandung, penilaian terhadap efektivitas
e-CRM dapat membantu dalam merancang strategi yang tepat untuk meningkatkan
kepuasan dan retensi pelanggan. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
wawasan dan rekomendasi berharga kepada pelaku e-commerce di Bandung, yang
pada akhirnya dapat meningkatkan layanan penjualan dan efisiensi sistem
manajemen hubungan pelanggan mereka serta memberikan kontribusi pada literatur
manajemen pemasaran dan teknologi informasi.
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KAJIAN PUSTAKA

METODE

Tujuan dari studi ini adalah untuk mengevaluasi efektivitas e-CRM dengan menganalisis
dampak biaya, kepuasan pelanggan, dan penerimaan teknologi melalui pendekatan kuantitatif.
Penelitian ini mengadopsi model yang diajukan oleh Navimipour & Soltani (2016) dan
melakukan survei terhadap penjual e-commerce di Lombok NTB. Sebanyak 200 responden
dipilih menggunakan teknik simple random sampling untuk memastikan representasi dari
populasi penjual e-commerce di kota tersebut. Pengumpulan data dilakukan antara bulan
September hingga November 2023. Menurut Bougie & Sekaran (2019), jumlah sampel yang
dipilih sesuai dengan karakteristik populasi dan berada dalam kisaran yang direkomendasikan,
yaitu 100 hingga 200 (Hair et al., 2021; Hair et al., 2017). Ditegaskan bahwa jumlah sampel
minimum harus mencakup 5 observasi untuk setiap parameter yang diestimasi, sementara
maksimum adalah 10 observasi untuk setiap parameter yang diestimasi.

Variabel biaya diukur menggunakan inovasi dan dukungan teknis, sementara penerimaan
teknologi dinilai melalui kemudahan penggunaan, sistem e-learning, dan kemampuan
infrastruktur. Kepuasan pelanggan dievaluasi melalui budaya organisasi, strategi organisasi,
dan fleksibilitas organisasi. Untuk mengukur e-CRM, studi ini menggunakan lima indikator:
personalisasi, otomatisasi, analitika, integrasi multichannel, dan segmentasi pelanggan.
Personalisasi berkaitan dengan kemampuan sistem e-CRM untuk menyesuaikan interaksi
dengan pelanggan berdasarkan data seperti riwayat pembelian, preferensi, dan demografi.
Otomatisasi mengacu pada penanganan otomatis berbagai interaksi pelanggan dan proses
komunikasi. Analitika melibatkan penyediaan wawasan mendalam tentang perilaku pelanggan
dan interaksi dengan merek. Integrasi multichannel memungkinkan bisnis berinteraksi dengan
pelanggan melalui berbagai saluran komunikasi. Segmentasi pelanggan berfokus pada
menargetkan kelompok pelanggan tertentu dengan komunikasi dan penawaran yang relevan
dalam sistem e-CRM.

Data tentang persepsi pelanggan, termasuk kualitas layanan, manajemen pelanggan, dan
kepuasan, dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada penjual e-commerce di kota
tersebut. Responden menilai pertanyaan survei menggunakan skala dari 1 (sangat tidak setuju)
hingga 5 (sangat setuju). Sekitar 200 kuesioner didistribusikan, dan setelah mengeliminasi yang
kurang informatif, tersisa 167 kuesioner yang valid untuk analisis.

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan teknik analisis statistik SmartPLS, yang
memungkinkan evaluasi hubungan antara variabel independen dan dependen serta validasi
hipotesis. Metode PLS dipilih daripada pendekatan SEM karena fleksibilitasnya dan
kemampuannya untuk menangani ukuran sampel yang lebih kecil tanpa bergantung pada
asumsi seperti normalitas multivariat, seperti yang dikemukakan oleh Falk & Miller (1992) dan
Fornell & Bookstein (1982). Dengan jumlah sampel sebanyak 200, prosedur estimasi PLS
dianggap sesuai untuk penelitian ini.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil analisis menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah perempuan, mencapai 146 atau
73,46 persen dari total sampel. Selain itu, mayoritas peserta berusia produktif, dengan rentang
usia 31-40 tahun menjadi yang paling umum, dengan 89 individu atau 44,52 persen, diikuti oleh
kelompok usia di bawah 30 tahun, dengan 66 individu atau 33,14 persen. Dari segi latar
belakang pendidikan, mayoritas responden telah menyelesaikan sekolah menengah, dengan 113
individu atau 56,50 persen, diikuti oleh mereka yang memiliki gelar sarjana, dengan 40
individu. Mengenai lamanya waktu bisnis beroperasi, sebagian besar bisnis beroperasi selama
1-3 tahun, dengan 82 unit, diikuti oleh mereka yang beroperasi selama 4-5 tahun, dengan 47
unit.

Deskripsi statistik memberikan gambaran tentang pusat dan variasi dalam kategori data yang
berbeda. Hasil ini menjadi dasar untuk analisis lebih lanjut, membantu mengidentifikasi area
kekuatan dan potensi perbaikan dalam variabel yang diteliti, seperti biaya, penerimaan
teknologi, kepuasan pelanggan, dan E-CRM. Rata-rata item biaya adalah sekitar 4,03, dengan
standar deviasi 0,88, menunjukkan bahwa secara umum item biaya cenderung berkumpul di
sekitar 4,03 dengan variabilitas yang rendah. Item penerimaan teknologi memiliki rata-rata
sekitar 3,68 dan standar deviasi 0,96, menunjukkan tingkat penerimaan yang sedang dengan
beberapa variasi dalam respons. Item kepuasan pelanggan menunjukkan rentang rata-rata antara
3,08 hingga 4,26, dengan standar deviasi berkisar dari 0,78 hingga 1,31, menunjukkan tingkat
kepuasan yang bervariasi dengan beberapa aspek yang lebih konsisten daripada yang lain.
Terakhir, item manajemen hubungan pelanggan elektronik (E-CRM) memiliki rata-rata
berkisar dari 3,35 hingga 4,30, dengan standar deviasi umumnya di bawah 1,05, menunjukkan
bahwa secara umum komponen E-CRM dinilai sedang dengan variabilitas terbatas.

Analisis awal dilakukan untuk menguji faktor muatan untuk penyebab variabel eksogen. Faktor
muatan digunakan untuk mengukur kontribusi berbagai variabel dalam kumpulan data terhadap
variasi data. Hasil menunjukkan bahwa faktor muatan indikator biaya menunjukkan bahwa
inovasi IN1 memiliki nilai muatan sebesar 0,946 dan VIF sebesar 2,966, sementara IN2
memiliki nilai muatan sebesar 0,963 dan VIF sebesar 2,955, dan IN3 memiliki nilai muatan
sebesar 0,908 dan VIF sebesar 1,259. Faktor muatan untuk dukungan teknis (TS1) adalah 0,986
dengan VIF sebesar 2,612, sedangkan TS2 memiliki faktor muatan sebesar 0,992 dan VIF
sebesar 2,612.

Hasil dari analisis faktor muatan untuk penerimaan teknologi menunjukkan bahwa semua faktor
yang mempengaruhi penerimaan teknologi memiliki faktor muatan di atas 0,735. Selain itu,
fungsi VIF juga diperiksa untuk mengidentifikasi variabel independen mana yang sangat
berkorelasi satu sama lain dalam model regresi berganda dan untuk mengkuantifikasi sejauh
mana multikolinieritas. Hasil untuk analisis faktor muatan kepuasan pelanggan menunjukkan
bahwa semua item memiliki muatan yang dapat diterima, serta nilai VIF yang dapat diterima
sebagai ukuran multikolinieritas dalam data.

Ringkasan kesesuaian model dalam Pemodelan Persamaan Struktural (SEM) menunjukkan
bahwa semua indeks sesuai, dengan nilai yang mirip antara Model Tersaturasi dan Model yang
Diestimasi. Temuan dari pengujian hipotesis langsung menunjukkan bahwa Biaya, Dukungan
Teknis, Kepuasan Pelanggan, Budaya Organisasi, Strategi Organisasi, dan Penerimaan
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Teknologi semuanya memiliki efek langsung yang signifikan pada e-CRM. Semua temuan ini
konsisten dengan penelitian sebelumnya dalam bidang yang relevan. Secara kesimpulan,
investasi dalam teknologi, dukungan teknis yang efektif, fokus pada kepuasan pelanggan,
budaya dan strategi organisasi yang adaptif, serta penerimaan teknologi yang baik semuanya
penting untuk kesuksesan e-CRM dan pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel-variabel tersebut sangat penting dalam
meningkatkan kinerja sebuah organisasi. Sebagai contoh, manajemen biaya yang efektif dapat
mengarah pada manajemen hubungan pelanggan yang lebih baik, dan tingkat dukungan teknis
yang tinggi dapat berkontribusi pada optimasi biaya. Demikian pula, studi ini menunjukkan
bahwa peningkatan kepuasan pelanggan dan fleksibilitas organisasi dapat mengarah pada
kinerja e-CRM vyang lebih baik (Al-Bashayreh et al., 2022). Selain itu, temuan menunjukkan
bahwa organisasi harus berupaya untuk meningkatkan penerimaan teknologi untuk
meningkatkan kinerja e-CRM. Secara keseluruhan, studi ini menyoroti pentingnya variabel-
variabel ini dalam meningkatkan kinerja organisasi dalam konteks e-CRM.

Secara keseluruhan, hasil studi menunjukkan bahwa mayoritas hipotesis yang diuji memiliki
hubungan yang signifikan antara variabel independen dan variabel dependen. Secara khusus,
hasil menunjukkan bahwa biaya memiliki hubungan yang kuat dengan e-CRM, dukungan
teknis memiliki dampak yang signifikan pada biaya, dan kepuasan pelanggan berkaitan positif
dengan e-CRM, fleksibilitas organisasi, dan penerimaan teknologi. Temuan ini menyarankan
bahwa perusahaan yang lebih banyak berinvestasi dalam meningkatkan infrastruktur
teknologinya dan layanan dukungan lebih mungkin untuk meningkatkan kepuasan pelanggan
dan mengurangi biaya (Alzoubi et al., 2022; Jie et al., 2015; Li et al., 2021; Saputro & Utomo,
2023). Selain itu, studi ini menyoroti pentingnya budaya dan strategi organisasi dalam
memengaruhi kepuasan pelanggan. Hasil dari studi ini dapat membantu organisasi dalam
mengembangkan strategi yang efektif untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan
meningkatkan daya saing mereka di pasar. Zhang et al. (2022) menunjukkan bahwa dengan
berinvestasi dalam bidang-bidang ini, organisasi dapat memastikan bahwa proses adopsi
teknologi mereka berjalan lancar dan efisien, yang pada akhirnya menghasilkan hasil positif
bagi bisnis. Selain itu, kepuasan pelanggan secara luas diakui sebagai faktor kunci untuk
keberhasilan strategi e-CRM. Menurut berbagai studi, meningkatkan kepuasan pelanggan dapat
mengarah pada loyalitas pelanggan yang lebih baik dan promosi dari mulut ke mulut yang
positif. Hal ini, pada gilirannya, dapat meningkatkan efektivitas inisiatif e-CRM di berbagai
industri seperti perbankan, ritel, dan perhotelan (Lambert & Enz, 2017). Oleh karena itu,
memprioritaskan kepuasan pelanggan dalam implementasi e-CRM sangat penting bagi
organisasi untuk meningkatkan kinerja dan daya saing mereka di pasar. Dalam hal ini, strategi
organisasi memainkan peran krusial dalam menentukan kepuasan pelanggan dalam bisnis apa
pun. Strategi organisasi yang direncanakan dan dieksekusi dengan baik dapat membantu
perusahaan memenuhi kebutuhan pelanggan mereka dan melebihi harapan mereka. Ini
melibatkan identifikasi dan implementasi proses dan prosedur yang memprioritaskan layanan
pelanggan, kualitas produk, dan pengiriman tepat waktu. Di sisi lain, strategi organisasi yang
buruk dapat menyebabkan pelanggan yang tidak puas, penurunan penjualan, dan reputasi yang
tercemar. Oleh karena itu, bisnis harus memprioritaskan pengembangan dan implementasi
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strategi organisasi yang efektif untuk mencapai kesuksesan jangka panjang dan kepuasan
pelanggan. Fleksibilitas organisasi adalah kemampuan sebuah perusahaan untuk beradaptasi
dengan perubahan dalam lingkungan bisnis. Fleksibilitas organisasi penting bagi sebuah
perusahaan untuk memenuhi kebutuhan yang terus berubah dari pelanggan mereka.

Faktor biaya memainkan peran penting dalam adopsi dan implementasi manajemen hubungan
pelanggan elektronik (e-CRM) oleh bisnis. Biaya tinggi untuk mengakuisisi dan memelihara
perangkat lunak, perangkat keras, dan infrastruktur yang diperlukan adalah hambatan signifikan
bagi banyak perusahaan kecil dan menengah (UKM). Oleh karena itu, perusahaan harus
mengevaluasi dengan cermat tingkat pengembalian investasi (ROI) dari e-CRM sebelum
memutuskan untuk mengimplementasikannya. Penelitian telah menunjukkan bahwa
perusahaan yang berinvestasi dalam e-CRM dan mengelolanya secara efektif dapat
mendapatkan manfaat dari retensi pelanggan yang meningkat, peningkatan penjualan, dan
kepuasan pelanggan yang lebih baik. Oleh karena itu, penting bagi bisnis untuk
mempertimbangkan faktor biaya saat memutuskan untuk berinvestasi dalam e-CRM. Namun,
sama pentingnya untuk memahami bahwa adopsi e-CRM dapat membantu bisnis mencapai
kesuksesan jangka panjang dengan membangun hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan.
Dengan strategi dan implementasi yang tepat, e-CRM dapat menghasilkan keterlibatan
pelanggan yang lebih baik dan loyalitas yang meningkat, yang dapat berujung pada peningkatan
pendapatan dan profitabilitas. Selain itu, e-CRM dapat memberikan wawasan berharga tentang
perilaku dan preferensi pelanggan, memungkinkan bisnis untuk menyesuaikan upaya
pemasaran dan penjualan mereka untuk lebih memenuhi kebutuhan pelanggan mereka. Oleh
karena itu, meskipun biaya untuk mengimplementasikan dan memelihara e-CRM mungkin
tinggi, penting bagi bisnis untuk menimbang manfaat potensialnya terhadap biaya dan membuat
keputusan yang berdasarkan pada kebutuhan dan tujuan unik mereka.

KESIMPULAN

Temuan dari penelitian menunjukkan bahwa efektivitas sistem manajemen hubungan pelanggan
elektronik bagi penjual e-commerce di Lombok NTB dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh
faktor-faktor seperti biaya, penerimaan teknologi, dan kepuasan pelanggan. Penelitian ini memberikan
bukti empiris tentang peran penting biaya, penerimaan teknologi, dan kepuasan pelanggan dalam
meningkatkan efisiensi sistem e-CRM. Dari sini, terlihat bahwa strategi e-CRM yang holistik harus
mempertimbangkan faktor-faktor ini, dengan penekanan pada pemahaman perilaku dan preferensi
pelanggan dalam konteks e-commerce. Hal ini penting karena pelanggan yang puas cenderung
berbelanja lebih sering dari penjual e-commerce, yang pada gilirannya meningkatkan pendapatan dan
profitabilitas. Studi ini juga menegaskan pentingnya penerimaan teknologi dalam meningkatkan
efektivitas e-CRM, menunjukkan perlunya investasi penjual e-commerce dalam pelatihan dan dukungan
untuk memastikan bahwa karyawan dan pelanggan mereka terampil dalam menggunakan alat e-CRM.
Penelitian ini memberikan kontribusi bagi literatur e-CRM dengan menyoroti peran biaya dalam
menentukan kesuksesan sistem e-CRM. Hal ini menunjukkan bahwa penjual e-commerce harus hati-
hati mempertimbangkan biaya yang terkait dengan implementasi dan pemeliharaan sistem e-CRM, serta
mencari cara untuk mengoptimalkan investasi mereka. Secara keseluruhan, temuan dari studi ini
memberikan wawasan berharga yang dapat membantu penjual e-commerce dalam mengembangkan
strategi e-CRM yang lebih efektif, sambil memahami faktor-faktor yang mendorong kesuksesan dalam
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manajemen hubungan pelanggan digital. Implikasi praktis dari penelitian ini menunjukkan bahwa
penjual e-commerce di Bandung seharusnya menginvestasikan dalam sistem manajemen hubungan
pelanggan elektronik yang efektif untuk meningkatkan efisiensi mereka. Ini termasuk
mempertimbangkan biaya implementasi dan pemeliharaan sistem, serta memastikan bahwa teknologi
tersebut diterima dan diadopsi oleh penjual dan staf mereka. Selain itu, kepuasan pelanggan harus
menjadi prioritas utama, karena memiliki dampak langsung pada efisiensi sistem. Oleh karena itu,
penjual e-commerce harus berupaya memberikan layanan pelanggan berkualitas tinggi dan memastikan
bahwa sistem manajemen hubungan pelanggan elektronik mereka memfasilitasi komunikasi yang lancar
dan efektif dengan pelanggan. Dengan menerapkan praktik ini, penjual dapat meningkatkan daya saing
mereka dan meningkatkan basis pelanggan serta pendapatan mereka.

Sebagai implikasi manajerial, organisasi harus memprioritaskan pengembangan kemampuan
infrastruktur mereka agar siap mengadopsi teknologi baru. Ini mencakup berbagai aspek, termasuk
perangkat keras, perangkat lunak, telekomunikasi, dan sumber daya manusia. Selain itu, kemampuan
infrastruktur dapat mendorong inovasi di dalam organisasi, karena teknologi yang lebih maju dapat
dimanfaatkan untuk meningkatkan proses dan menciptakan produk atau layanan baru. Secara
keseluruhan, kemampuan infrastruktur adalah faktor penting dalam penerimaan teknologi dan harus
diperhitungkan sebagai prioritas strategis bagi organisasi yang ingin tetap kompetitif dalam lanskap
digital yang berkembang pesat. Selain itu, sistem pembelajaran elektronik memiliki potensi untuk
mengatasi kesenjangan akses teknologi, terutama bagi UKM. Dengan internet, bisnis kecil dapat
mengakses pengetahuan dan sumber daya yang sama, menciptakan peluang yang sama dan mendorong
pertumbuhan bisnis. Oleh karena itu, institusi harus berinvestasi dalam sistem pembelajaran elektronik
untuk meningkatkan akses bagi bisnis kecil dan mendorong penerimaan teknologi dalam sektor
perdagangan internet. Hasil penelitian juga menyoroti pentingnya kemudahan penggunaan dalam adopsi
teknologi, yang memiliki dampak langsung pada kepuasan pengguna dan pengalaman secara
keseluruhan. Pengguna yang menemukan teknologi mudah digunakan lebih cenderung merasa puas dan
terus menggunakannya dengan berkelanjutan.

Meskipun demikian, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, termasuk pembatasan pada adopsi
pelanggan di kalangan penjual e-commerce dan ketidakmempertimbangkan masalah keamanan data
serta tantangan integrasi yang dihadapi oleh bisnis kecil. Untuk penelitian masa depan, diharapkan untuk
mengeksplorasi lebih lanjut tentang personalisasi CRM e-commerce, mempertimbangkan faktor-faktor
yang berkontribusi pada keterlibatan pelanggan dengan sistem CRM elektronik, dan meneliti potensi
teknologi baru seperti chatbot dan integrasi CRM dengan media sosial.
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