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ABSTRAK

Di era digital yang terus berkembang, E-Commerce menghadapi tuntutan mendesak untuk
menggabungkan teknologi canggih dalam rangka meningkatkan efisiensi operasional dan kepuasan
pelanggan. Penelitian ini memfokuskan pada implementasi Customer Relationship Management (CRM)
dalam sektor E-Commerce fashion, mengkaji pengaruh teknologi dan strategi CRM terhadap peningkatan
layanan pelanggan dan penguatan hubungan dengan pelanggan. Tujuan utama dari penelitian ini adalah
mengeksplorasi strategi CRM yang efektif yang bisa diintegrasikan ke dalam operasi bisnis E-Commerce
fashion untuk maksimalisasi kepuasan pelanggan, peningkatan retensi pelanggan, dan mendorong
pertumbuhan penjualan. Melalui metode kuantitatif dan kualitatif, penelitian ini mengevaluasi data dari
berbagai sumber, termasuk survei pelanggan, wawancara dengan manajer, dan tinjauan terhadap sistem
serta platform CRM yang digunakan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa implementasi fitur
personalisasi, dukungan pelanggan melalui berbagai kanal, dan segmentasi pasar yang efektif dalam
CRM memberikan kontribusi besar terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Hasil ini menandakan
bahwa integrasi CRM yang strategis dan berbasis teknologi dalam E-Commerce fashion tidak hanya
memperbaiki efisiensi layanan, tetapi juga menguatkan hubungan dengan pelanggan, yang sangat penting
dalam persaingan pasar saat ini.

Kata Kunci : E-Commerce, CRM, Fashion.

ABSTRACT

In the rapidly evolving digital era, E-Commerce faces the urgent need to integrate advanced technology
to enhance operational efficiency and customer satisfaction. This research focuses on the implementation
of Customer Relationship Management (CRM) in the fashion E-Commerce sector, examining how CRM
technologies and strategies impact the improvement of customer service and strengthen customer
relationships. The main objective of this research is to explore effective CRM strategies that can be
integrated into the operational business of fashion E-Commerce to maximize customer satisfaction,
increase customer retention, and drive sales growth. Using both quantitative and qualitative methods,
this study analyzes data from various sources including customer surveys, interviews with managers, and
reviews of the CRM systems and platforms used. The findings reveal that the implementation of
personalization features, multi-channel customer support, and effective market segmentation within CRM
significantly contribute to customer satisfaction and loyalty. These results indicate that strategic and
technology-oriented CRM integration in fashion E-Commerce not only improves service efficiency but
also strengthens relationships with customers, which is a crucial asset in today's competitive market..
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1.

PENDAHULUAN

Transformasi digital telah meredefinisi
cara bisnis dijalankan, terutama dalam
industri ritel dan e-commerce. Di tengah
persaingan yang semakin ketat, e-commerce
fashion berusaha keras untuk tidak hanya
menarik pelanggan baru tetapi juga
mempertahankan yang lama(Ramane et al.,
2019). Menurut data dari Statista, sektor e-
commerce global diperkirakan akan
mencapai nilai penjualan sekitar 6,3 triliun
USD pada tahun 2023, dengan sektor
fashion mendominasi sebagai salah satu
kategori terbesar(Mumtahana, Nita and Tito,
2017). Hal ini menegaskan pentingnya
inovasi dan adaptasi berkelanjutan dalam
strategi bisnis, terutama melalui penerapan
teknologi  canggih  seperti  Customer
Relationship Management (CRM). CRM
tidak hanya fokus pada pengelolaan data
pelanggan atau transaksi penjualan tetapi
lebih luas mencakup interaksi secara
keselurunan  dengan pelanggan, dari
pemasaran hingga layanan purna jual(Xu,
Yan and Zheng, 2023). Dalam industri e-
commerce fashion, di mana persaingan
harga dan produk sangat intens, CRM
berperan  kritikal dalam  membangun
hubungan yang lebih kuat dan lebih personal
dengan pelanggan. Strategi ini membantu
perusahaan  untuk lebih  memahami
kebutuhan dan preferensi pelanggan, yang
pada gilirannya meningkatkan kepuasan dan
loyalitas pelanggan(DUBEL, 2022).

Penggunaan teknologi CRM,
perusahaan dapat mengotomatisasi banyak
(Maxwell and  Khan, 2022)proses
operasional yang berhubungan dengan
pelanggan, seperti segmentasi  pasar,
kampanye pemasaran yang personal, dan
analisis feedback pelanggan. Hal ini tidak
hanya meningkatkan efisiensi tetapi juga
memungkinkan e-commerce untuk
menargetkan pelanggan dengan cara yang
lebih efektif dan efisien. Selanjutnya, CRM
yang diterapkan secara efektif dapat
memberikan wawasan yang berharga
mengenai tren pembelian dan perilaku
konsumen, membuka peluang untuk inovasi
produk dan penawaran yang lebih
baik(Mantri, 2007).

Implementasi CRM juga menyimpan
tantangan, khususnya terkait integrasi
teknologi dan adaptasi karyawan. Banyak
organisasi masih ~ berjuang  untuk
mengintegrasikan solusi CRM dengan
sistem TI yang ada secara efisien, dan
seringkali  terdapat hambatan dalam
mengubah cara kerja karyawan untuk
memanfaatkan teknologi baru ini secara
maksimal. Oleh karena itu, pelatihan dan
pengembangan karyawan menjadi aspek
penting dalam strategi CRM, sejalan dengan
peningkatan infrastruktur  TI(Oktaviani,
Nofikasari and Ardiyanto, 2022).

Semakin  banyaknya data yang
dihasilkan  melalui  interaksi  online,
pemanfaatan big data dan kecerdasan buatan
dalam CRM akan menjadi tren yang terus
berkembang. Teknologi ini tidak hanya
dapat meningkatkan personalisasi tetapi
juga memprediksi kebutuhan pelanggan
sebelum mereka menyadarinya,
memberikan keunggulan kompetitif yang
signifikan bagi e-commerce
fashion(Arifianto, Santosa and Kurniawati,
2018). Dengan demikian, penelitian ini
bertujuan untuk mengevaluasi bagaimana
penerapan CRM dapat secara efektif
meningkatkan layanan pelanggan dan
mengukuhkan hubungan pelanggan dalam
konteks e-commerce fashion yang sangat
kompetitif saat ini.

2. METODE
2.1 Customer Relationship Management
(CRM)

Dalam industri E-Commerce fashion,
penerapan Customer Relationship
Management (CRM) harus disesuaikan
untuk mengatasi tantangan unik yang
dihadapi oleh sektor ini, termasuk tingginya

tingkat persaingan, kebutuhan untuk
personalisasi ~ tingkat  tinggi,  dan
pengelolaan inventaris yang

dinamis(Yildiz, Giingér Sen and Isik,

2023). Berikut adalah metode CRM yang

secara khusus efektif untuk E-Commerce

fashion(Pertiwi, Siagian and Syahputra,

2022):

a. Pengumpulan Data Pelanggan yang
Komprehensif.
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Data pelanggan adalah inti dari setiap
strategi CRM. E-Commerce fashion harus
mengumpulkan data yang luas, tidak hanya
informasi dasar seperti nama, email, dan
alamat, tetapi juga data perilaku seperti
riwayat browsing, riwayat pembelian,
preferensi produk, dan interaksi media
sosial. Ini memungkinkan merek untuk
memahami preferensi pelanggan secara
mendalam.
b. Analisis dan Segmentasi Pelanggan.
Menggunakan data yang dikumpulkan,
perusahaan dapat menganalisis pola
pembelian, frekuensi kunjungan, dan
preferensi gaya. Dari sini, pelanggan dapat
disegmentasi ke dalam berbagai kelompok
berdasarkan Kkriteria seperti usia, jenis
kelamin, lokasi, tingkat pengeluaran, dan
preferensi mode. Segmentasi ini
memungkinkan perusahaan untuk
menargetkan kampanye pemasaran yang
sangat personal.
c. Personalisasi dalam Pemasaran dan
Penawaran Produk.
Berdasarkan analisis data dan segmentasi,
E-Commerce fashion dapat menyesuaikan
komunikasi dan penawaran mereka. Ini bisa
melalui  rekomendasi  produk  yang
dipersonalisasi, email marketing yang
disesuaikan, atau promosi khusus yang
ditargetkan pada momen pembelian.
Personalisasi ini meningkatkan tingkat
konversi dan kepuasan pelanggan.
d. Automasi Pemasaran.
Automasi membantu dalam mengirim
pesan yang tepat pada waktu yang tepat.
Sistem CRM dapat secara otomatis
mengirim email atau notifikasi seluler
berdasarkan pemicu tertentu seperti ulang
tahun pelanggan, perilaku browsing
tertentu, atau setelah pembelian tertentu.
Automasi ini membantu dalam
meningkatkan retensi pelanggan dan
memperkuat loyalitas merek.
e. Manajemen Interaksi dan Layanan
Pelanggan.
Dalam E-Commerce fashion, memberikan
pengalaman pelanggan yang mulus sangat
penting. Sistem CRM dapat membantu
mengelola semua titik kontak pelanggan,
dari dukungan live chat dan media sosial
hingga  email responsif. Dengan

mengintegrasikan semua saluran ini ke
dalam satu sistem CRM, perusahaan dapat

memberikan layanan yang cepat dan

personal.

f. Penggunaan Al dan Pembelajaran
Mesin.

Kecerdasan buatan (Al) dan machine
learning dapat membantu E-Commerce
fashion dalam banyak cara, termasuk dalam
personalisasi otomatis, analisis sentimen
pelanggan, dan prediksi tren mode. Al
dapat menganalisis data besar dengan cepat
untuk mengidentifikasi pola atau tren yang
mungkin tidak segera terlihat oleh analis
manusia.

g. Integrasi dengan Sistem Back-End.
CRM harus terintegrasi dengan sistem
manajemen  persediaan dan  sistem
perencanaan sumber daya perusahaan
(ERP) untuk menyediakan wawasan real-
time tentang ketersediaan stok, logistik, dan
manajemen  pesanan.  Integrasi  ini
memungkinkan E-Commerce untuk lebih
responsif terhadap dinamika pasar dan
permintaan pelanggan.

Dengan mengimplementasikan metode-metode
CRM yang efektif ini, perusahaan E-Commerce

fashion  dapat meningkatkan  hubungan
pelanggan, memaksimalkan efisiensi
operasional, dan akhirnya mengemudikan

pertumbuhan  dan  keberhasilan
panjang(Maxwell and Khan, 2022).

jangka

2.2 User Centered Design (UCD)

Metode User-Centered Design (UCD) adalah
pendekatan  desain yang  menempatkan
pengguna di pusat proses pengembangan untuk
menciptakan produk yang memenuhi kebutuhan
spesifik ~ dan  meningkatkan  kepuasan
pengguna(Yehdeya et al., 2023). Dalam konteks
E-Commerce fashion, penerapan UCD bisa
sangat efektif untuk memastikan bahwa
platform online mudah digunakan, menarik, dan
memenuhi harapan pelanggan(Hartono and
Ramadhan, 2022). Berikut adalah langkah-
langkah kunci dalam penerapan metode UCD
pada E-Commerce fashion:(Ali et al., 2023)

a. Penelitian Pengguna.

Langkah pertama dalam proses UCD adalah
memahami siapa pengguna Anda dan apa
kebutuhan mereka. Ini melibatkan pengumpulan
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data melalui survei, wawancara, observasi, dan
sesi  kelompok fokus. Penelitian ini harus
mencari untuk mengidentifikasi kebiasaan
belanja, preferensi fashion, hambatan yang
dihadapi saat berbelanja online, dan fitur yang
diinginkan pengguna dalam platform E-
Commerce.

b. Pengembangan Persona.

Berdasarkan data yang dikumpulkan, tim desain
dapat mengembangkan persona pengguna, yang
adalah representasi fiksi dari pengguna ideal.
Persona ini  membantu  desainer dan
pengembang memvisualisasikan kebutuhan,
keinginan, dan perilaku pengguna target saat
mereka merancang dan mengembangkan
platform.

c. Pemetaan Perjalanan Pengguna.

Pemetaan perjalanan pengguna (user journey
mapping) melibatkan penciptaan diagram visual
yang menggambarkan setiap langkah yang
dilakukan pengguna ketika berinteraksi dengan
platform E-Commerce. Ini membantu tim untuk
memahami dan merancang setiap titik kontak
dalam pengalaman pengguna, dari landing page
hingga proses checkout.

d. Pembuatan Prototipe.

Langkah berikutnya adalah pembuatan prototipe
awal dari solusi desain. Prototipe ini bisa berupa
sketsa kertas, wireframes, atau model interaktif
yang lebih maju. Tujuan dari prototipe adalah
untuk mengubah ide menjadi sesuatu yang bisa
diuji dan dievaluasi oleh pengguna.

e. Pengujian Usabilitas.

Pengujian usabilitas adalah proses iteratif yang
melibatkan  pengujian  prototipe  dengan
pengguna nyata untuk mengumpulkan umpan
balik. Feedback dari sesi ini digunakan untuk
mengidentifikasi masalah dan membuat iterasi
desain untuk meningkatkan fungsionalitas dan
kegunaan platform.

f. Refinasi Desain.

Berdasarkan umpan balik yang diterima selama
pengujian usabilitas, tim desain melakukan
perbaikan dan pengembangan lebih lanjut pada
desain. Proses ini mungkin melibatkan beberapa
siklus  pengujian dan perbaikan  untuk
memastikan bahwa produk akhir memenuhi
kebutuhan pengguna seoptimal mungkin.

g. Peluncuran dan Evaluasi Berkelanjutan.
Setelah  desain akhir diimplementasikan,
platform diluncurkan. Namun, proses UCD
tidak berhenti di sini. Evaluasi berkelanjutan

melalui analisis data penggunaan, umpan balik
pengguna untuk memastikan bahwa platform
tetap relevan dan responsif terhadap kebutuhan
pengguna.

Melalui penerapan metode UCD, E-Commerce
fashion dapat menciptakan pengalaman belanja
online yang lebih intuitif dan menyenangkan,
yang pada akhirnya dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan, retensi, dan
penjualan(Lestari, Utomo and Septiadi, 2023).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1 Analisis PIECES

Analisis PIECES merupakan kerangka kerja
yang digunakan untuk mengevaluasi sistem
informasi berdasarkan enam
kategori(Wahyunningrum and Januarita, 2015):
Performance, Information, Economics, Control,
Efficiency, dan Services. Dalam konteks E-
Commerce fashion, analisis ini membantu
dalam mengidentifikasi area-area dimana sistem
dapat ditingkatkan untuk mendukung operasi
bisnis yang lebih efektif dan meningkatkan
pengalaman pelanggan. Berikut adalah cara
penerapan analisis PIECES pada platform E-
Commerce fashion(Arifianto, Santosa and
Kurniawati, 2018):

a. Performance (Kinerja)

1) Evaluasi seberapa cepat halaman web
atau aplikasi memuat dan menampilkan
produk.

2) Analisis responsivitas dan kehandalan
sistem selama periode lalu lintas tinggi.

3) Identifikasi dan analisis downtime atau
gangguan operasional yang
mempengaruhi pengalaman pengguna.

b. Information (Informasi)

1) Penilaian keakuratan, kelengkapan, dan
relevansi  informasi  produk yang
disediakan kepada pelanggan.

2) Evaluasi sistem rekomendasi produk—
apakah mereka memberikan saran yang
tepat kepada pengguna berdasarkan data
riwayat penjelajahan dan pembelian

3) Memastikan bahwa informasi terkait
stok tersedia secara real-time untuk
menghindari kekecewaan pelanggan.
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c. Economics (Ekonomi)

1) Analisis biaya yang terlibat dalam
operasi dan pemeliharaan platform E-
Commerce.

2) Pertimbangan biaya terhadap manfaat
pengimplementasian solusi baru atau
peningkatan teknologi.

d. Control (Kontrol)

1) Evaluasi mekanisme keamanan dan
privasi data pelanggan yang diterapkan
di platform.

2) Analisis  kontrol internal  untuk
manajemen inventaris dan logistik.

e. Efficiency (Efisiensi)

1) Penilaian efisiensi proses operasional,
termasuk pengelolaan pesanan dan
logistik.

2) Evaluasi efisiensi penggunaan sumber
daya sistem dan infrastruktur.

3) ldentifikasi duplikasi kerja atau proses
yang tidak perlu yang dapat
dioptimalkan.

f. Services (Layanan)

1) Evaluasi kualitas dukungan pelanggan.

2) Penilaian kemudahan penggunaan dan
navigasi situs seberapa mudah bagi

pengguna untuk menemukan dan
membeli produk.

3) Analisis fitur-fitur tambahan yang
ditawarkan oleh platform, seperti

layanan pengembalian, chatbot Al, dan
lainnya.

Analisis PIECES memungkinkan pemangku
kepentingan dalam E-Commerce fashion untuk
mendapatkan gambaran yang komprehensif
tentang kekuatan dan kelemahan platform
mereka. Hasil dari analisis ini bisa dijadikan
dasar untuk membuat keputusan yang
berinformasi mengenai peningkatan sistem,
investasi teknologi, dan pengembangan fitur
baru yang bertujuan untuk meningkatkan
efisiensi, kinerja, dan kepuasan pelanggan
secara keseluruhan(Oktaviani, Atina and
Nugroho, 2019).

Bagan Alir (Flowchart) Sistem Transaksi

Berikut Rancangan bagan alir sistem transaksi
yang dikembangkan Sistem Informasi Customer
Relationship Management (CRM) berbasis web

Tidalk

Gambar 3.1 Flowchart Sistem Transaksi

Bagan Alir (Flowchart) Sistem Komplain
Berikut Rancangan bagan alir sistem

komplain  yang  dikembangkan  Sistem

Informasi Customer Relationship Management

(CRM) berbasis web

Gambar 3.2 Flowchart Sistem Komplain
DFD Level 0

Gambar 3.3 DFD Level 0
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DFD level 0 Sistem Informasi Customer
Relationship Management (CRM) berbasis web
menjelaskan secara keseluruhan proses yang
terjadi di dalam sistem yang terdiri dari 7 proses,
yaitu master data, user, order, penjualan,
pembelian,44 kritik saran dan laporan, lalu
terdapat pula 3 entitas yang terlibat yaitu admin,
pelanggan dan pimpinan

Relasi Antar Tabel

Gambar 3.4 Relasi antar tabel

Antarmuka Halaman Login

Antarmuka ini akan muncul pada saat
menjalankan program dan akan diminta
memasukkan username dan password dengan
benar, jika salah maka tidak dapat
masuk ke halaman utama program

WMol elaes

Username

Password

Login

Gambar 3.5 Halaman Login
Antarmuka Menu Utama Admin

Antarmuka menu utama admin ini akan muncul
apabila username dan password benar yang
diberi hak akses admin dimasukkan di form
login. Menu yang ditampilkan dashboard,
master data, user, order, penjualan, pembelian,
kritik saran, backup data, dan laporan

alidives

¥ : v Ju :
Total User Active User Inactive User Total Admin

Gambar 3.6 Halaman Utama

Antarmuka Menu Chat tawk.to

Halaman ini digunakan untuk komunikasi atau
hubungan dengan pelanggan jika pelanggan
akan bertanya sesuatu tentang barang yang
dijual atau lainnya dengan admin agar saat
masuk proses pemesanan dan transaksi tidak
terjadi kesalahan. Untuk mengakses menu ini
yaitu masuk ke utama pelanggan kemudian isi
nama, email dan pesan apa yang perlu
ditanyakan ke admin.

- Please fill out the form below and we will get
back to you as 3con as possible.

Gambar 3.7 Antarmuka Menu Chat tawk.to
Antarmuka Nota Penjualan
Halaman ini digunakan untuk menampilkan
output data transaksi  penjualan  yang
menampilkan beberapa dari gabungan data dan
menjadi bukti untuk sebuah transaksi penjualan
untuk pelanggan (nota).

MALDIVES
Beteng Trade Center Lantai 2 Blok 2B no 02
Telp. 089238388888

Nomor nota :210807101251
Nama Pelanggan : test

TRANSAKS] ML TOTAL

Harga Total : Rp. 0,08
Bayar : Rp. 0,80

Kembali : Rp. 0,00

Terima Kasih
Barang yang sudah dibeli tidak dapat dikembalikan atau ditukar

Gambar 3.8 Nota Penjualan

Antarmuka Menu Utama Pelanggan
Checkout

Halaman ini digunakan untuk menampilkan
menu utama pelanggan saat
mengecek barang sebelum masuk ke proses
pembayaran  serta  dilengkapi  dengan

fitur chat tawk.to.
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Maldive

3 i,
| O ”8 i
(e
Gambar 3.9 Menu Checkout
4. PENUTUP
4.1. Kesimpulan
Dari  hasil penerapan Sistem Informasi

Customer Relationship Management (CRM)
berbasis web, mulai dari tahap desain sistem
hingga penyelesaian atau implementasi
software, dapat disimpulkan sebagai berikut:

a. Melalui analisis menggunakan kerangka
PIECES, ditemukan bahwa tingkat kepuasan
konsumen terhadap sistem CRM berbasis
web di Toko Maldives yang masih manual
belum optimal, namun dengan sistem yang
diusulkan, terjadi peningkatan kepuasan
konsumen.

b. Alat yang digunakan untuk pengembangan
sistem adalah DFD (data flow diagram),
dengan DFD Level 1 yang mencakup 7
proses, yaitu master data, user, order,
penjualan, pembelian, kritik saran, dan
laporan.

c. Desain sistem menggunakan  metode
waterfall,  sedangkan  implementasinya
menggunakan pendekatan black  box,
pengujian beta, dan menghasilkan sebuah
aplikasi yang menyediakan fitur FAQ atau
Live Chat melalui tawk.to yang
memungkinkan komunikasi antara
pelanggan dengan admin serta menyertakan
menu komplain dalam riwayat transaksi
pelanggan yang berisi form untuk kritik dan
saran.

d. Terdapat efisiensi waktu, sumber daya, dan
biaya dalam pengelolaan penjualan dan
hubungan pelanggan, dengan tampilan
sistem yang responsif dan mudah digunakan.

e. Hasil dari penelitian ini menciptakan sebuah
sistem yang memfasilitasi  hubungan
langsung dengan pelanggan melalui chat
dengan admin dan memudahkan akses
informasi pelanggan selama transaksi serta

fitur untuk mencatat komplain, kritik, dan
saran.

f. Dalam  sistem  pengolahan, terdapat
komponen master data (data kategori, data
barang, data pelanggan, data provinsi, data
kabupaten),  user, order, penjualan,
pembelian, kritik, saran, dan laporan (harian,
bulanan, mingguan).

4.2. Saran

Berikut beberapa rekomendasi yang dapat

dipertimbangkan untuk pengembangan sistem

lebih lanjut:

a. Aplikasi yang dikembangkan saat ini belum
memiliki kemampuan untuk melacak status
pengiriman dan riwayat pengiriman barang
yang dipesan.

b. Pentingnya pelatihan untuk staf dan program
sosialisasi bagi pelanggan untuk
meningkatkan pemahaman mereka tentang
cara penggunaan sistem CRM. Hal ini akan
memungkinkan penggunaan sistem secara
lebih efektif.

c. Perlu dilakukan pembaruan data secara rutin
dan konsisten agar informasi dalam sistem
tetap terkini dan data terus terjaga
keakuratannya.
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