
 

ARTIKEL 

JURNAL KELOLA: Jurnal Ilmu Sosial Vol. 4 No. 2 Tahun 2021            15  

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) DALAM DUNIA 

DIGITAL MELALUI SISTEM E-COMMERCE 
 

Jam’an 

Universitas Muhammadiyah Makassar 

Email: andi.jam’an@unismuh.ac.id    

 

Abstrak 

 

Kemajuan teknologi menyebabkan banyak sekali perubahan yang terjadi dalam berbagai 

kehidupan manusia, termasuk di antaranya kegiatan berbelanja. Melalui kehadiran internet, 

kegiatan berbelanja kini tidak lagi perlu dilakukan secara tradisional, melainkan dapat 

dilaksanakan dengan memanfaatkan e-commerce yang ada. Keberadaan e-commerce membuat 

berbagai perusahaan perlu menyesuaikan strategi bisnis Customer Relationship Management 

(CRM) milik mereka. Hal ini dikarenakan akan terdapat adanya banyak perubahan yang terjadi 

dalam CRM ketika berada di dalam lingkungan e-commerce. Penelitian ini dijalankan 

menggunakan pendekatan kualitatif dengan sumber data yang berasal dari penelitian-penelitian 

terdahulu. Hasil penelitian menunjukkan terdapat adanya perubahan yang terjadi dalam CRM 

ketika berada di lingkungan e-commerce. Kemudian penelitian ini juga menemukan bagaimana 

karakteristik CRM selama berada di lingkungan e-commerce. 

 

Kata Kunci: Customer Relationship Management (CRM), E-commerce, Pelanggan, 

Perusahaan. 

 

Abstract 

 

Advances in technology have caused a lot of changes that occur in various human lives, 

including shopping activities. Through the presence of the internet, shopping activities now no 

longer need to be done traditionally, but can be carried out by utilizing existing e-commerce. 

The existence of e-commerce makes various companies need to adjust their Customer 

Relationship Management (CRM) business strategies. This is because there will be many 

changes that occur in CRM when they are in an e-commerce environment. This research was 

carried out using a qualitative approach with data sources derived from previous studies. The 

results show that there are changes that occur in CRM when in an e-commerce environment. 

Then this research also finds out how the characteristics of CRM while in the e-commerce 

environment. 
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A. PENDAHULUAN 

 Customer Relationship Management (CRM) merupakan suatu strategi bisnis yang 

berubah oleh perusahaan dan berawal dari fokus utama terhadap produk yang dimiliki oleh 

perusahaan, menjadi berfokus kepada kepuasan dan loyalitas yang dimiliki oleh pelanggan 

(Panjaitan, 2019). Perubahan ini disebabkan oleh adanya permintaan yang berasal dari pasar 

serta adanya pembaharuan dalam konsep manajemen, sehingga hal ini kemudian akan 

menyebabkan terjadinya peningkatan dalam kompetisi antara perusahaan dan meningkatkan 

mode bisnis manajemen (Visnjic et al., 2018). 

 Pada dasarnya, inti utama yang ingin disampaikan oleh CRM merupakan konsep 

pemasaran yang berpusat kepada pelanggan. Hal ini dapat dilakukan melalui adanya 

pemanfaatan teknologi yang canggih, sehingga kemudian interaksi yang terjadi di antara pihak 
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perusahaan dan pelanggan dapat dikelola dengan baik (Wulandari & Parameswara, 2020). 

Interaksi yang dilakukan ini kemudian dapat meningkatkan jumlah pelanggan, menjaga 

hubungan yang erat dengan pelanggan, meningkatkan loyalitas yang dimiliki oleh pelanggan, 

hingga dapat memberikan keuntungan atau profit yang maksimal (Habibillah, 2018). 

 CRM yang baik sangat bergantung kepada kemampuan teknologi informasi untuk dapat 

berjalan dengan baik. Adapun bentuk teknologi informasi yang dibutuhkan oleh CRM 

utamanya adalah Internet, platform e-commerce, teknologi multimedia, artificial intelligence, 

dan berbagai hal lainnya (Bagale et al., 2021). CRM memiliki tujuan untuk dapat 

memperpendek waktu siklus penjualan, mengurangi biaya penjualan, hingga meningkatkan 

kepuasan pelanggan, keuntungan dan loyalitas (Sinaga & Sinuraya, 2019). 

 Pelaksanaan CRM dengan menggunakan internet tentunya akan berbeda dengan 

pelaksanaan CRM biasa melalui cara tradisional. Perlu adanya berbagai perubahan yang perlu 

diperhatikan agar kegiatan CRM dapat berjalan dengan baik. Selain itu, CRM dapat juga 

diintegrasikan dengan sistem-sistem lainnya untuk dapat mencapai hasil yang optimal 

(Komalasari & Nurmasari, 2020). Melalui penjelasan di atas, maka peneliti ingin mempelajari 

mengenai bagaimana CRM dilaksanakan di dalam dunia digital melalui sistem e-commerce. 

 

B. TINJAUAN PUSTAKA 

1. Customer Relationship Management (CRM) 

 Konsep mengenai CRM sendiri bukanlah merupakan suatu hal yang baru dalam dunia 

manajemen bisnis. Namun melalui adanya perkembangan teknologi, terjadi adanya perubahan 

dalam CRM bagi perusahaan-perusahaan yang mengimplementasikannya (Muhtadi & 

Darsono, 2018). Melalui kemunculan software yang membantu melakukan otomatisasi 

penjualan (SFA), CRM berubah fokusnya menjadi pemasaran yang sifatnya one-to-one. 

Software SFA melakukan otomatisasi terhadap berbagai tugas-tugas yang sifatnya rutin untuk 

dilakukan, seperti melakukan pelacakan terhadap kontak dan memperkirakan pelanggan 

(Olomu, 2019). Software SFA memiliki tujuan untuk dapat memberikan kesempatan kepada 

tenaga penjualan agar dapat lebih berkonsentrasi kepada penjualan dibandingkan tugas-tugas 

administrasi. 

 Pada dasarnya CRM merupakan bagian dari pemasaran yang berfokus kepada 

hubungan dengan pelanggan, sehingga tujuannya adalah upaya untuk dapat meningkatkan 

profitabilitas dalam jangka waktu yang panjang melalui perubahan dari yang awalnya 

pemasaran berbasiskan transaksi dengan penekanan untuk mendapatkan pelanggan baru, 

menjadi retensi pelanggan dengan melakukan manajemen hubungan pelanggan yang sifatnya 

efektif (Adithya, 2021). 

 Dapat dikatakan bahwa CRM merupakan suatu aplikasi yang sifatnya lebih kompleks 

dan canggih. CRM akan melakukan upaya penambangan atau pengambilan data yang dimiliki 

oleh seorang pelanggan melalui semua titik yang pernah di kontak oleh pelanggan tersebut, 

sehingga kemudian dapat menciptakan suatu pandangan yang sifatnya komprehensif dan 

tunggal. Melalui hal ini, diharapkan profil dari pelanggan tersebut dapat terungkap, sehingga 

kemudian kebiasaan mereka dalam membeli suatu barang dapat dilacak (Haryanto & Rufai, 

2018). 

 Teknologi yang digunakan untuk dapat melacak dan menganalisis perilaku milik 

pelanggan dapat membuat perusahaan mudah untuk melakukan identifikasi terhadap 

pelanggan terbaik, sehingga upaya pemasaran dapat difokuskan dan penghargaan dapat 

diberikan kepada pelanggan yang memiliki kecenderungan untuk melakukan pembelian 

(Komalasari et al., 2021). Memiliki pengalaman yang lebih baik mengenai pelanggan mereka 

memungkinkan perusahaan untuk dapat melakukan interaksi, merespons dan juga 

berkomunikasi secara lebih efektif agar dapat meningkatkan retensi secara signifikan 

(Endrawati & Juliani, 2018). 
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 Inovasi yang dilakukan dalam bidang teknologi, lingkungan persaingan yang 

kompetitif, dan dunia internet merupakan beberapa faktor yang dapat membuat 

dilaksanakannya inisiatif one-to-one antara perusahaan dan pelanggan dapat terjadi (Lam & 

Law, 2019). Hubungan one-to-one ini dapat dikembangkan oleh perusahaan untuk dapat 

menyesuaikan pengalaman berbelanja yang baik, melakukan prediksi terhadap pola pembelian 

belanja online yang lebih baik, penarikan pelanggan melalui penawaran atau layanan khusus, 

melaksanakan evaluasi terhadap keuntungan ekonomi setiap pelanggan, hingga menciptakan 

hubungan jangka panjang yang sifatnya akan saling menguntungkan (Courchesne et al., 2019). 

 

2. E-Commerce 

 Perkembangan yang sangat cepat dalam dunia e-commerce menciptakan berbagai 

masalah baru bagi para perusahaan yang mencoba mengembangkan strategi e-commerce. Hal 

ini sulit untuk dilakukan karena sifat dari aliran dalam teknologi informasi dan perangkat lunak 

berjalan terus-menerus tanpa terputus (Cahyono, 2018). Namun ketakutan terbesar bagi para 

perusahaan dalam melaksanakan strategi promosi e-commerce adalah hilangnya para 

pelanggan sebagai akibat dari para kompetitor yang dapat mengaplikasikan strategi e-

commerce milik mereka sendiri yang sifatnya lebih baik (Abdiansyah, 2021). 

 Sejak kemunculannya, e-commerce telah menarik banyak sekali perhatian di kalangan 

ilmuwan dan peneliti. Hal ini kemudian menyebabkan tidak adanya batasan dalam definisi di 

antara para ilmuwan, peneliti ataupun berbagai penulis lainnya. Oleh karena itu, dalam 

penelitian ini akan diberikan gambaran singkat mengenai definisi konsep e-commerce (Zhou 

et al., 2021). Roger Clark berpendapat bahwa e-commerce merupakan suatu kegiatan jual\beli 

barang atau jasa yang dilakukan melalui alat telekomunikasi. Sementara itu, Jerry Ellison 

berpendapat bahwa e-commerce merupakan kontrak elektronik yang digunakan untuk 

melaksanakan pertukaran nilai, baik dalam bentuk barang, jasa atau bentuk-bentuk lainnya 

melalui teknologi informasi dan komunikasi (Kethineni et al., 2018). 

 Kemudian Anil Khural memberikan definisi kepada e-commerce sebagai penggunaan 

teknologi internet, komputer dan perangkat lunak untuk dapat melakukan pengiriman dan 

penerimaan spesifikasi dan gambar produk, pesanan dan pembelian, hingga berbagai jenis data 

lainnya yang perlu diteruskan kepada para pelanggan, pemasok, karyawan ataupun kepada 

publik (Babenko et al., 2019). E-commerce juga dapat didefinisikan sebagai kegiatan bisnis 

online berupa penjualan barang dan jasa yang kemudian dikirimkan secara offline. Hal ini juga 

berlaku bagi produk yang dapat didigitalkan sehingga dapat dikirimkan secara online, seperti 

contohnya adalah penjualan perangkat lunak. 

 Melalui berbagai definisi dari para ahli di atas, maka dapat disimpulkan definisi dari e-

commerce berupa: 

a. Dalam pengertian yang sempit, e-commerce merupakan transaksi keuangan yang 

dilakukan melalui jaringan internet atau komunikasi pribadi, di mana terjadinya 

pembelian atau penjualan barang dan jasa, serta dilaksanakannya transfer uang. 

Terjadinya transaksi dalam perdagangan elektronik membuktikan bahwa terdapat 

adanya keinginan dan juga kemungkinan bahwa memungkinkan untuk melakukan 

pembelian melalui kartu kredit serta terjadinya perpindahan uang yang dilakukan 

melalui transfer di antara satu akun ke akun lainnya (Chen & Sivakumar, 2021). 

b. Sementara itu, dalam pengertian yang luas e-commerce dapat didefinisikan sebagai 

semua hubungan bisnis yang terjadi di antara para aktornya melalui adanya penggunaan 

teknologi internet (Zaelani, 2019). 

 Berdasarkan pihak-pihak yang terjadi di dalam hubungan ekonomi dan interaksinya 

satu sama lain, teori mengenai e-commerce dapat dibedakan menjadi beberapa bagian. Adapun 

yang paling umum di antara bagian-bagian tersebut adalah: 
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a. Business-to-Business (B2B) 

Merupakan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan dalam menyediakan perusahaan 

manufaktur lain dengan layanan yang ikut menyertainya, serta berbagai barang dan jasa 

yang berfungsi untuk produksi barang-barang lainnya. Kegiatan ini dilakukan untuk 

mendapatkan manfaat atau keuntungan dari penyediaan jasa atau penjualan barang, di 

mana dalam hal ini objek merupakan barang atau jasa yang diperjualbelikan, sementara 

subyek merupakan organisasi yang melakukan interaksi dalam bidang pasar. Organisasi 

atau pengusaha perorangan akan bertindak sebagai penjual atau pembeli jasa atau 

barang dalam kegiatan ini (Rapaccini et al., 2020). 

b. Business-to-Consumer (B2C) 

Merupakan hubungan komersial yang terjadi di antara perusahaan dengan individu 

pribadi, yang juga sering disebut sebagai end consumer. Bentuk ini juga merupakan 

perdagangan elektronik yang dilakukan dengan tujuan penjualan langsung kepada para 

konsumen individu atau end consumer ini (Crittenden et al., 2019). 

c. Consumer-to-Consumer (C2C) 

Merupakan hubungan e-commerce yang terjadi di antara konsumen akhir dengan 

konsumen akhir. Dalam hubungan ini, pembeli dan penjual bukanlah merupakan suatu 

pengusaha ataupun perusahaan dalam pengertian umum. Dalam hubungan ini sering 

kali terdapat adanya pihak ketiga yang ikut terlibat dalam hubungan komersial ini. 

Pihak ketiga ini menjadi perantara, seperti penyelenggara platform perdagangan, 

seperti lelang online, ataupun situs dan perangkat lunak penjualan. Perantara pihak 

ketiga ini juga dapat menjadi penjamin atau pelaksana pembayaran. Walaupun bukan 

penjamin dari penerimaan barang, namun dalam beberapa kasus besar atau khusus, 

perantara dapat menjadi penyelesai dalam permasalahan yang kontroversial. Terakhir, 

pihak ketiga ini tidak ikut berpartisipasi dalam melakukan promosi terhadap barang 

yang di jual, namun hal ini dilakukan secara mandiri oleh penjual (Yuan et al., 2021). 

d. Business-to-Government (B2G) 

Merupakan hubungan yang terjadi di antara pelaku bisnis berupa pengusaha atau 

perusahaan dengan pemerintah. Dalam kerangka terjadinya proses globalisasi, sistem 

B2G yang dapat berfungsi sebagai sistem pengadaan elektronik yang terjadi di negara 

Ukraina (Chang et al., 2020). 

e. Consumer-to-Government (C2G) 

Merupakan hubungan yang terjadi di antara konsumen individu dan negara untuk dapat 

mengatur interaksi langsung yang terjadi di antara keduanya. Contoh dari hubungan ini 

adalah adanya kewajiban dari negara untuk dapat mengajukan pendapatan yang 

dimiliki melalui situs departemen perpajakan (Christensen et al., 2020). 

f. Mobile Commerce (m-commerce) 

Merupakan proses yang terjadi dengan menggunakan komputer atau smartphone yang 

terhubung melalui jaringan internet jarak jauh. M-commerce dapat menjadi suatu solusi 

untuk melakukan otomatisasi proses interaksi jarak jauh dalam bentuk perangkat lunak 

ataupun perangkat keras (Bello & Zeadally, 2019). 

 

C. METODE 

 Penelitian ini dilaksanakan dengan menggunakan pendekatan kualitatif. Data yang 

digunakan dalam penelitian ini merupakan data sekunder yang diperoleh dari berbagai 

penelitian-penelitian terdahulu dan studi literatur yang masih berhubungan dengan CRM yang 

terjadi di dalam lingkungan e-commerce. Setelah data berhasil dikumpulkan, maka berikutnya 

data akan dianalisis, sehingga kemudian dapat diambil kesimpulannya. 
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D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Perubahan Customer Relationship Management (CRM) dalam Lingkungan E-

Commerce 

 Melalui kemunculan dari e-commerce, fokus yang dimiliki oleh berbagai perusahaan 

tradisional telah berubah, dari yang awalnya peningkatan efisiensi internal, berubah menjadi 

penghormatan pelanggan eksternal, serta mengintegrasikan sumber daya milik mereka, yang 

awalnya mode manajemen yang berfokus kepada internal, menjadi mode manajemen customer 

relationship yang berorientasi ke luar perusahaan. Selain memberikan cara komunikasi baru 

bagi para perusahaan dan pelanggan, e-commerce juga akan memberikan suatu sistem 

persyaratan baru terhadap CRM. Sistem CRM yang canggih dan efektif memerlukan adanya 

alat dan platform internet untuk dapat merealisasikan sinkronasi dan akurasi yang terjadi dalam 

berbagai hubungan pelanggan. 

a. Transmisi informasi dengan sifat real-time dan tersinkronisasi 

Lingkungan e-commerce akan mendukung terjadinya efektivitas bagi pelanggan untuk 

dapat mengakses informasi yang dimiliki oleh perusahaan setiap saat secara akurat. 

Agar departemen yang berfokus kepada pelanggan dapat berkoordinasi secara bebas 

dan sistem yang ada dapat berjalan secara sinkron, maka sistem CRM akan efektivitas 

sangat penting bagi interaksi pelanggan yang bersifat lengkap dan real-time dalam 

berbagi informasi agar sifatnya sinkron. Sistem CRM yang berhasil harus dapat 

memperhatikan sinkronisasi dari data dan informasi pelanggan untuk dapat memastikan 

bahwa setiap komunikasi yang dilakukan dengan para pelanggan dapat terjadi secara 

real-time dan tersinkronisasikan dengan menggunakan aplikasi teknologi berbasis 

jaringan. 

b. Integrasi saluran komunikasi 

Dalam era e-commerce, koordinasi berbasiskan e-commerce dan CRM menjadi 

semakin penting. Perusahaan perlu menganggap e-channel dan e-commerce sebagai 

bagian dari strategi CRM, serta harus dapat mengkoordinasikan hasil wawancara, 

email, telepon, faks, surat, dan akses web sehingga menjadi satu agar dapat memberikan 

konsistensi informasi yang diperoleh oleh semua saluran yang ada, menghindari 

terjadinya konflik antar saluran, hingga memungkinkan perusahaan untuk dapat 

memilih saluran yang terbaik untuk melakukan komunikasi dengan para pelanggan 

mereka agar dapat sesuai dengan preferensi yang disukai oleh mereka. Setelah 

pelaksaan integrasi saluran komunikasi, sistem CRM harus dapat memasukkan semua 

titik kontak pelanggan agar komunikasi yang terjadi di antara pelanggan dan 

perusahaan menjadi lancar, koheren dan efisien. Hal ini dilakukan agar sistem CRM 

dapat memberikan antarmuka e-commerce serta melakukan pendukungan dan 

pengembangan penuh terhadap e-commerce. 

c. Dukungan terhadap operasi lintas platform 

Sistem CRM yang berbasiskan kepada e-commerce tidak lagi terkonsentrasi dengan 

satu server LAN yang sama. Hal ini menyebabkan perlu adanya dukungan terhadap 

distribusi database dan aplikasi, serta dapat berjalan di berbagai platform dan sistem 

operasi yang berbeda. Hal ini dilakukan agar perusahaan dapat memilih platform yang 

terbaik bagi kebutuhan bisnis dan kemampuan investasi mereka, serta dapat membantu 

perusahaan untuk melakukan transisi yang sifatnya lancar dari berbagai macam 

tingkatan dan tahapan aplikasi. Hal ini menunjukkan bahwa operasi lintas platform 

memiliki sifat yang sangat penting. 

d. Integrasi dengan sistem yang telah ada 

Dalam lingkungan e-commerce. Operasi bisnis yang sifatnya konsisten dapat dilakukan 

dengan melalui pembangunan solusi CRM yang sifatnya terintegrasi untuk dapat 

mengkoordinasikan antara sistem aplikasi yang berada di latar belakang dengan latar 
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depan dan strategi dari e-commerce. Namun terdapat adanya kesulitan yang terjadi 

ketika melakukan integrasi yang lancar di antara sistem CRM dan sistem perusahaan 

yang telah ada sebelumnya. Hal ini kemudian akan menyebabkan terjadinya data yang 

tidak saling berbagai antara sistem informasi dan terjadinya inkonsistensi data 

pelanggan yang dimiliki oleh departemen dengan sistem yang berbeda-beda. Hal ini 

pada akhirnya akan menyebabkan tidak meningkatnya kepuasan yang dimiliki oleh 

pelanggan, sulitnya menyediakan produk yang sesuai, serta waktu respons yang sulit 

untuk dapat dipersingkat. 

 

2. Karakteristik CRM di Dalam Lingkungan E-commerce 

Karakteristik CRM di dalam lingkungan e-commerce adalah sebagai berikut: 

a. Personalisasi terhadap layanan dan dukungan pelanggan 

Hanya melalui satu ketukan di mouse atau panggilan telepon saja, seorang pelanggan 

dapat beralih menuju ke perusahaan pesaing dalam lingkungan e-commerce. Hal ini 

dikarenakan pelanggan akan sangat bergantung kepada ketersediaan pelayanan dan 

dukungan terhadap pelanggan yang memiliki kualitas yang lebih baik. Melalui sistem 

CRM, perusahaan dapat memiliki alat yang berfungsi sebagai garda depan yang 

berorientasi terhadap pelanggan dengan fokus pada kecepatan, akurasi, efisiensi dan 

juga kebutuhan pelanggan yang sifatnya telah dipersonalisasi. Alat ini diharuskan untuk 

dapat memberikan solusi teknis yang sifatnya telah dipersonalisasi, layanan di tempat, 

pemeliharaan terhadap produk dan berbagai dukungan serta layanan lainnya yang 

diberikan kepada pelanggan secara otomatis dengan cara melakukan optimalisasi 

terhadap alur kerja mereka. 

b. Interaktivitas 

CRM dapat menciptakan komunikasi dua arah yang terjadi secara real-time di 

lingkungan e-commerce. Melalui adanya interaktivitas dan panduan internet yang baik, 

maka pelanggan akan dapat memilih produk atau layanan dan mengajukan persyaratan 

khusus melalui internet di bawah panduan sistem. Perusahaan kemudian dapat 

memproduksi dan memberikan layanan yang dipilih dan dibutuhkan oleh pelanggan 

dengan tepat waktu. Gabungan dari berbagai hal ini kemudian akan menciptakan 

komunikasi dua arah antara perusahaan dan pelanggan secara real-time. Melalui 

komunikasi ini, maka perusahaan dapat memberikan pelayanan yang lebih memuaskan 

bagi para pelanggannya. 

c. Pemrosesan informasi cerdas dan fungsi pendukung pengambilan keputusan 

Banyaknya informasi yang berada di dalam lingkungan e-commerce akan menyulitkan 

kemampuan manusia dalam memproses informasi tersebut. Oleh karena itu, 

keberadaan fungsi pemrosesan cerdas harus masuk ke dalam sistem CRM, seperti 

fungsi analisis data cerdas, fungsi pendukung keputusan cerdas, dan hal lainnya. 

Melalui pengambilan kepribadian pelanggan secara sepenuhnya, maka keuntungan 

yang dapat dihasilkan melalui pelanggan dapat terus ditemukan dan diperluas, sehingga 

kemudian fungsi sistem CRM tidak hanya sebatas kepada otomatisasi proses saja, 

namun juga sebagai alat analisis fungsi pendukung keputusan yang sifatnya cerdas agar 

dapat membantu pihak manajer dalam membuat keputusan. 

d. Keamanan dan skalabilitas 

Sebagai akibat dari banyaknya perubahan dan keberagaman bagi persyaratan pengguna, 

maka sistem aplikasi mana pun tidak dapat mencakup semua kebutuhan bagi semua 

pengguna. Oleh karenanya, sistem CRM yang berbasiskan e-commerce haruslah 

memiliki kerangka kerja yang mudah untuk diperluas dan dibuka, memiliki antarmuka 

eksternal yang sifatnya standar, dapat dihubungkan dengan sistem lainnya, atau dapat 

dipersonalisasi dan ditingkatkan sesuai dengan kebutuhan. Di saat yang sama, 
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karakteristik keterbukaan, berbagi dan internet global membuat jangkauan dari 

pengaruh e-commerce akan menjadi semakin besar, sehingga sistem CRM yang 

berdasarkan e-commerce haruslah memiliki reliabilitas dan keamanan yang tinggi. 

e. Pembagian data yang sifatnya terpadu 

Dalam lingkungan e-commerce, seluruh data solusi CRM harus disimpan dan dikelola 

di suatu pusat agar dapat menciptakan pertukaran data dan integrasi dengan sistem 

aslinya. Semua jenis data yang berada di dalam sistem harus ditransfer ke dalam modul 

fungsional yang sifatnya relevan sesuai dengan peraturan internal dan yang telah 

ditetapkan sebelumnya serta hubungan manajemen pekerjaan, sehingga kemudian 

dapat mencapai pembagian data dan integrasi sistem yang tinggi. 

f. Biaya operasi yang rendah 

Salah satu keuntungan terpenting yang dimiliki oleh e-commerce adalah berkurangnya 

biaya operasional CRM sebagai akibat dari kehadiran internet. Dalam lingkungan e-

commerce, setiap organisasi ataupun individu dapat mencari informasi yang mereka 

butuh kan melalui internet dengan biaya yang cukup murah. Hal ini kemudian 

memberikan manfaat yang besar bagi perusahaan dan pelanggan, sehingga kemudian 

menyebabkan terdorongnya orang-orang untuk mengumpulkan informasi dan 

melakukan komunikasi secara aktif. Sistem CRM bukan hanya pilihan yang sifatnya 

aktif bagi perusahaan, namun juga menjadi kebutuhan yang tidak dapat dihindari bagi 

sebagian besar pelanggan online. 

g. Dukungan fungsional berbasiskan web 

Web bukan hanya saluran yang sangat diperlukan dalam melaksanakan e-commerce, 

namun juga penting fungsinya dalam infrastruktur. Melalui CRM, maka perusahaan 

dapat melayani pelanggan secara real time melalui web, mewujudkan layanan mandiri 

dan berbagai hal lainnya. Hal ini akan memperluas saluran pemasaran dan layanan 

tradisional sehingga kemudian perusahaan dapat menyediakan layanan global tanpa 

adanya gangguan dan memaksimalkan peluang untuk mendapatkan keuntungan bagi 

perusahaan. 

 

E. KESIMPULAN 

 Keberadaan CRM dalam dunia e-commerce memiliki banyak perbedaan dibandingkan 

CRM pada masa tradisional. Perubahan ini menyebabkan terjadinya transmisi informasi yang 

terjadi secara langsung, terjadinya integrasi dalam saluran komunikasi, adanya dukungan 

terhadap operasi lintas platform, hingga integrasi dengan sistem yang telah ada sebelumnya. 

Adapun karakteristik CRM yang berada di dalam lingkungan e-commerce adalah adanya 

personalisasi terhadap layanan dan dukungan pelanggan, adanya interaktivitas, adanya 

pemrosesan informasi cerdas, keberadaan skalabilitas dan keamanan, pembagian data yang 

dilakukan dengan terpadu, biaya operasional yang jauh lebih murah, hingga dukungan 

fungsional yang berbasiskan web. 
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