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Abstract

The study employs systematic literature review methodology combined with bibliometric analysis,
examining peer-reviewed publications from Scopus and Web of Science databases published between
January 2021 and January 2026, following PRISMA 2020 guidelines. Data extraction utilized
structured forms capturing study characteristics, research methodology, substantive focus, and key
findings, while quality appraisal employed JBI Critical Appraisal Checklist and CASP Checklists.
Thematic synthesis using Braun and Clarke's six-step framework combined with bibliometric
analysis using CiteSpace and VOSviewer software identified major themes and research trends.
Results reveal that trust emerges as the dominant mediation mechanism with indirect effect
coefficient of 0.34 compared to satisfaction at 0.14, indicating that building trust-based relationships
is strategically more important than short-term satisfaction optimization. Al-driven personalization
demonstrates 25 percent customer retention improvement, while effective omnichannel integration
significantly enhances loyalty through dual mediation pathways. Findings highlight that successful
CRM implementation in emerging markets requires mobile-first, cloud-based solutions with
simultaneous emphasis on trust-building through data transparency. Future research should explore
how cultural preferences and demographic characteristics in emerging markets interact with CRM
strategies to generate heterogeneous loyalty outcomes and investigate long-term sustainability of AI-
driven personalization relative to ethical concerns and privacy protection.

Keywords: Artificial Intelligence, Customer Loyalty, Customer Relationship Management, Digital
Transformation, Omnichannel Strategy.

Abstrak
Transformasi digital telah mengubah secara fundamental strategi loyalitas pelanggan, memerlukan
pemahaman komprehensif tentang mekanisme customer relationship management (CRM) dalam
membangun loyalitas pelanggan jangka panjang di era digital. Systematic literature review ini
menganalisis bagaimana personalisasi berbasis Al, integrasi omnichannel, segmentasi berbasis data,
dan pemasaran relasional secara sinergis mempengaruhi loyalitas pelanggan melalui jalur mediasi
kompleks yang melibatkan kepuasan, kepercayaan, engagement, dan nilai yang dipersepsikan.
Penelitian menggunakan metodologi systematic literature review dikombinasikan dengan analisis
bibliometrik, memeriksa publikasi peer-reviewed dari database Scopus dan Web of Science yang
diterbitkan antara Januari 2021 hingga Januari 2026, mengikuti pedoman PRISMA 2020. Ekstraksi
data memanfaatkan formulir terstruktur yang menangkap karakteristik studi, metodologi penelitian,
fokus substantif, dan temuan kunci, sementara appraisal kualitas menggunakan JBI Critical Appraisal
Checklist dan CASP Checklists. Thematic synthesis menggunakan framework enam langkah Braun
dan Clarke dikombinasikan dengan analisis bibliometrik menggunakan software CiteSpace dan
VOSviewer mengidentifikasi tema-tema utama dan tren penelitian. Hasil mengungkapkan bahwa
kepercayaan muncul sebagai mekanisme mediasi dominan dengan koefisien efek tidak langsung 0,34
dibandingkan kepuasan pada 0,14, menunjukkan bahwa membangun hubungan berbasis
kepercayaan secara strategis lebih penting daripada optimalisasi kepuasan jangka pendek.
Personalisasi berbasis Al menunjukkan peningkatan retensi pelanggan 25 persen, sementara integrasi
omnichannel yang efektif secara signifikan meningkatkan loyalitas melalui dual mediation pathways.
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Temuan menekankan bahwa implementasi CRM yang berhasil di pasar berkembang memerlukan
solusi mobile-first berbasis cloud dengan penekanan simultan pada membangun kepercayaan melalui
transparansi data. Penelitian masa depan harus mengeksplorasi bagaimana preferensi budaya dan
karakteristik demografis di pasar emerging berinteraksi dengan strategi CRM untuk menghasilkan
hasil loyalitas yang heterogen dan menginvestigasi sustainability jangka panjang dari personalisasi
berbasis Al relatif terhadap ethical concerns dan privacy protection.

Kata kunci: Kecerdasan Buatan, Loyalitas Pelanggan, Manajemen Hubungan Pelanggan,
Transformasi Digital, Strategi Omnichannel.

PENDAHULUAN

Transformasi digital telah mengubah paradigma bisnis secara fundamental, khususnya
dalam cara perusahaan berinteraksi dengan pelanggan. Di era digital yang ditandai oleh
penetrasi internet tinggi dan adopsi teknologi mobile yang masif, loyalitas pelanggan tidak
lagi semata dibangun melalui transaksi one-time, melainkan melalui pengalaman pelanggan
yang personal, seamless, dan relevan di seluruh touchpoint. Pasar Asia Pasifik untuk
program loyalitas pelanggan diproyeksikan mencapai USD 35,83 miliar pada tahun 2025
dengan pertumbuhan year-on-year sebesar 16,3 persen, mencerminkan pentingnya strategi
loyalitas dalam ekosistem bisnis modern. Di Indonesia, sebagai ekonomi terbesar di Asia
Tenggara dengan populasi lebih dari 270 juta orang, sektor e-commerce telah berkembang
pesat mencapai USD 75 miliar pada tahun 2024 dengan proyeksi pertumbuhan mencapai
USD 115,34 miliar pada tahun 2025 serta pertumbuhan tahunan sebesar 19 persen.
Fenomena ini menciptakan lanskap persaingan yang intensif di mana perusahaan harus
mengoptimalkan strategi customer relationship management (CRM) untuk mempertahankan
dan meningkatkan loyalitas pelanggan di antara berbagai pilihan kompetitor.

Pergeseran perilaku konsumen menunjukkan bahwa pelanggan digital di kawasan Asia
Tenggara semakin mengharapkan pengalaman yang dipersonalisasi dan konsisten di semua
saluran komunikasi. Adopsi dompet digital telah mencapai 60 persen di kalangan konsumen
perkotaan Indonesia, dengan dompet digital menjadi metode pembayaran pilihan utama
mencapai 35 persen dari transaksi e-commerce. Sementara itu, teknologi kecerdasan buatan
(artificial intelligence) dan machine learning dalam sistem CRM tidak hanya mampu
mengotomatisasi tugas-tugas rutin, melainkan juga memberikan wawasan prediktif yang
memungkinkan perusahaan untuk mengantisipasi kebutuhan pelanggan sebelum kebutuhan
tersebut diartikulasikan. Penelitian terbaru menunjukkan bahwa 70 persen sistem CRM
diproyeksikan akan mengintegrasikan fitur artificial intelligence pada tahun 2025, membuka
peluang untuk hyper-personalization, predictive analytics, dan autonomous customer
experience optimization. Oleh karena itu, penerapan CRM yang strategis dan didukung oleh
teknologi digital tidak lagi merupakan pilihan kompetitif, melainkan kebutuhan fundamental
bagi perusahaan untuk tetap relevan dan kompetitif dalam ekosistem bisnis digital.

Literatur menunjukkan bahwa Customer Relationship Management (CRM)
merupakan kombinasi dari filosofi manajemen dan kerangka operasional yang dirancang
untuk menciptakan, mempertahankan, dan meningkatkan hubungan jangka panjang dengan
pelanggan melalui personalisasi layanan, segmentasi pelanggan, komunikasi multisaluran,
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dan adaptasi budaya organisasi. Teori relationship marketing yang dikembangkan oleh
Morgan dan Hunt menyatakan bahwa fokus pada hubungan jangka panjang, kepercayaan
(trust), dan komitmen merupakan fondasi untuk membangun loyalitas pelanggan yang
berkelanjutan. Lebih lanjut, model fase loyalitas pelanggan Oliver (1999) mengintegrasikan
dimensi attitudinal (kognitif, afektif, dan konatif) dan behavioral, yang menunjukkan bahwa
loyalitas sejati mencakup baik ikatan emosional pelanggan terhadap merek maupun perilaku
pembelian berulang. Data empiris dari penelitian global menunjukkan bahwa implementasi
CRM vyang efektif dapat meningkatkan customer satisfaction sebesar hingga 52,5 persen
terhadap customer loyalty, dengan kepuasan pelanggan berfungsi sebagai mediator antara
praktik CRM dan perilaku loyalitas pelanggan. Dengan demikian, teori relasional yang
mengedepankan kepercayaan, komitmen, dan komunikasi berkelanjutan menjadi fondasi
konseptual yang esensial dalam memahami mekanisme CRM dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan.

Meskipun literatur CRM telah berkembang pesat, terdapat beberapa kesenjangan
penelitian yang signifikan dalam konteks pasar negara berkembang, khususnya Indonesia
dan Asia Tenggara. Pertama, mayoritas penelitian tentang CRM berfokus pada pasar maju
dengan infrastruktur digital yang matang, sementara konteks spesifik pasar berkembang
seperti Indonesia masih terbatas, terutama terkait dengan bagaimana heterogenitas
infrastruktur digital mempengaruhi efektivitas CRM. Kedua, penelitian mengenai integrasi
omnichannel dan konsistensi pengalaman pelanggan lintas touchpoint digital dan offline di
pasar emerging masih belum komprehensif, padahal konsumen Indonesia menunjukkan pola
penggunaan multi-channel yang kompleks dengan 67 persen menggunakan aplikasi e-
commerce dan 50 persen menggunakan social media e-shop. Ketiga, terdapat literature gap
tentang bagaimana Al-driven personalization dalam CRM secara simultan mempengaruhi
kedua dimensi loyalitas (attitudinal dan behavioral) dalam konteks pasar Asia Tenggara,
meskipun penelitian menunjukkan korelasi positif signifikan antara personalisasi berbasis
Al dan loyalitas konsumen (r=0,582, p<0,001). Keempat, tantangan implementasi CRM di
pasar emerging market, termasuk integrasi data yang fragmenter, adopsi teknologi yang
terbatas, dan kurangnya cultural sensitivity, belum sepenuhnya terdokumentasi dalam
literatur akademik. Kelima, dampak jangka panjang dari strategi CRM terhadap customer
lifetime value dan sustainability loyalitas pelanggan dalam konteks pasar yang dinamis dan
kompetitif masih memerlukan penelitian lebih lanjut.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara komprehensif strategi Customer
Relationship Management dalam meningkatkan loyalitas pelanggan di era digital melalui
pendekatan systematic literature review. Urgensi penelitian ini terletak pada kebutuhan
organisasi untuk memahami bagaimana integrasi strategi CRM yang tepat dapat
meningkatkan customer satisfaction dan loyalty, terutama dalam konteks Indonesia yang
mengalami transformasi digital pesat namun masih dalam tahap emerging stage dari adopsi
CRM. Dengan populasi 278,3 juta orang, penetrasi mobile mencapai 125 persen dari
populasi total, dan pertumbuhan e-commerce sebesar 19 persen year-on-year, Indonesia
mewakili peluang bisnis signifikan sekaligus menyajikan tantangan unik dalam
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implementasi CRM yang customer-centric dan technology-driven. Kebaruan penelitian ini
terletak pada (1) integrasi analisis tentang bagaimana Al-driven personalization dan
omnichannel strategies secara sinergis mempengaruhi loyalitas pelanggan dalam konteks
pasar emerging, (2) sintesis empiris tentang dimensi attitudinal dan behavioral loyalty dalam
kerangka modern CRM, (3) identifikasi praktik-praktik terbaik CRM yang adaptif terhadap
kondisi infrastruktur digital yang heterogen di Indonesia, dan (4) kontribusi pada body of
knowledge mengenai gap antara teori CRM global dan aplikasinya dalam konteks
sosioekonomi lokal Asia Tenggara.

METODE

Penelitian ini mengadopsi pendekatan Systematic Literature Review (SLR) yang
dikombinasikan dengan analisis bibliometrik untuk menganalisis strategi Customer
Relationship Management dalam meningkatkan loyalitas pelanggan di era digital. Desain
penelitian ini dipilih karena memungkinkan sintesis komprehensif terhadap bukti empiris
yang tersebar dalam berbagai studi, dengan tetap menjaga transparansi, reproduktibilitas,
dan kualitas metodologis yang tinggi. Penelitian ini mengikuti pedoman Preferred Reporting
Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses (PRISMA) 2020 untuk memastikan
pelaporan yang sistematis dan terstandar. Kombinasi antara SLR dan bibliometric analysis
memungkinkan identifikasi tidak hanya tren konten tematik, tetapi juga pola kolaborasi
peneliti, perkembangan temporal, dan area-area penelitian yang masih terbuka di lanskap
akademik tentang CRM dan loyalitas pelanggan.

Strategi pencarian dilakukan melalui tiga database utama: Scopus, Web of Science
(WoS), dan Google Scholar sebagai pelengkap untuk memastikan cakupan literatur yang
komprehensif. Pemilihan database ini didasarkan pada pertimbangan bahwa Scopus dan
WoS menyediakan cakupan jurnal peer-reviewed yang ketat dengan indeksasi yang
komprehensif, sedangkan Google Scholar memberikan akses terhadap literatur yang lebih
luas termasuk working papers dan publikasi regional. Pencarian dilakukan menggunakan
kombinasi Boolean operators (AND, OR, NOT) dengan kata kunci utama: ("customer
relationship management" OR "CRM") AND ("customer loyalty" OR "customer retention"
OR "customer satisfaction") AND ("digital" OR "digital transformation" OR "artificial
intelligence" OR "personalization" OR "omnichannel") AND ("emerging market*" OR
"Indonesia" OR "Southeast Asia" OR "developing countr*"). Pencarian dibatasi pada
publikasi dalam bahasa Inggris dan Indonesia yang diterbitkan antara Januari 2021 hingga
Januari 2026 untuk memastikan relevansi temporal dan kebaruan temuan. Tanpa batasan ini,
basis penelitian akan didominasi oleh studi-studi lama yang mungkin tidak mencerminkan
konteks digital kontemporer dan perkembangan teknologi terkini dalam CRM.

Kriteria inklusi untuk studi mencakup: (1) publikasi peer-reviewed dari jurnal yang
terindeks dalam Scopus atau Web of Science; (2) fokus eksplisit pada strategi CRM,
customer loyalty, atau customer retention dalam konteks digital atau teknologi; (3)
mencakup studi empiris, literature review, atau meta-analysis; (4) tersedia dalam teks
lengkap; dan (5) relevan dengan konteks pasar berkembang, pasar Asia Tenggara, atau
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penerapan universal CRM dalam era digital. Kriteria eksklusi meliputi: (1) publikasi dari
sumber gray literature tanpa peer-review (kecuali untuk triangulasi terbatas); (2) studi yang
berfokus pada CRM dalam konteks tidak relevan (misalnya Customer Complaint
Management) tanpa hubungan eksplisit dengan loyalitas pelanggan; (3) artikel opini atau
editorial tanpa dukungan empiris; (4) duplikasi publikasi; dan (5) studi yang hanya tersedia
dalam abstrak tanpa akses ke teks lengkap. Penetapan kriteria ini memastikan bahwa setiap
studi yang dimasukkan memberikan kontribusi metodologis atau substantif yang bermakna
terhadap pemahaman tentang CRM dan loyalitas pelanggan.

Proses seleksi studi dilakukan dalam dua tahap untuk meningkatkan akurasi dan
mengurangi bias. Pada tahap pertama, dua reviewer independen melakukan screening
terhadap judul dan abstrak dari semua hasil pencarian awal menggunakan kriteria inklusi
dan eksklusi yang telah ditetapkan. Persetujuan antara kedua reviewer diukur menggunakan
Cohen's Kappa untuk menilai konsistensi penilaian. Ketika terdapat ketidaksepakatan,
reviewer ketiga melakukan arbitrasi untuk mencapai konsensus. Pada tahap kedua, teks
lengkap dari semua studi yang lolos screening tahap pertama diakses dan dievaluasi secara
detail terhadap kriteria inklusi lengkap. Proses ini didokumentasikan menggunakan diagram
alur PRISMA Flow untuk transparansi dan reproduktibilitas. Software manajemen referensi
Mendeley digunakan untuk mengelola database studi, melacak duplikasi, dan memfasilitasi
kolaborasi antar-reviewer.

Ekstraksi data dilakukan menggunakan formulir ekstraksi data yang telah
dikembangkan dan diuji sebelumnya pada 5 hingga 10 persen dari dataset untuk memastikan
konsistensi dan kejelasan definisi kategori. Formulir ekstraksi mencakup informasi
sistematis: (1) karakteristik studi (pengarang, tahun publikasi, negara, jenis publikasi); (2)
karakteristik penelitian (desain studi, ukuran sampel, periode waktu penelitian); (3) fokus
substantif (definisi CRM yang digunakan, dimensi loyalitas pelanggan yang diukur, konteks
industri); (4) metodologi (metode pengumpulan data, instrumen pengukuran, alat analisis
statistik); dan (5) temuan kunci (hubungan antara variabel, effect size, implikasi praktis).
Untuk memastikan akurasi dan mengurangi kesalahan ekstraksi, dua ekstraksi independen
dilakukan pada 30 persen dari total studi yang dimasukkan, dan perselisihan dicatat serta
diselesaikan melalui diskusi atau konsultasi dengan peneliti senior. Data yang diekstraksi
diorganisir dalam format tabel terstruktur di Microsoft Excel untuk memfasilitasi sintesis
data dan analisis pola-pola tematik.

Appraisal kualitas terhadap setiap studi yang dimasukkan dilakukan menggunakan dua
instrumen komplementer: JBI Critical Appraisal Checklist untuk systematic reviews dan
penelitian sintesis (11 item) serta CASP (Critical Appraisal Skills Programme) Checklists
yang disesuaikan dengan jenis desain studi (10 item). Instrumen JBI mencakup evaluasi
terhadap: (1) clarity of review question, (2) comprehensiveness of search strategy, (3)
appropriateness of inclusion criteria, (4) details of data extraction, (5) methods of quality
assessment, (6) independent conduct of quality assessment, (7) methods to minimize errors,
(8) publication bias assessment, (9) accuracy of results synthesis, dan (10) conflicts of
interest disclosure. Untuk studi kualitatif dan kuantitatif primer, CASP Checklists
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memberikan penilaian terhadap aspek-aspek desain, konduksi, dan pelaporan yang relevan
dengan setiap jenis studi. Setiap item dinilai dengan skor: "Yes" (1 poin), "No" (0 poin), atau
"Unclear" (0,5 poin), menghasilkan skor kualitas total yang berkisar dari 0 hingga 10 untuk
setiap studi. Studi dengan skor kualitas kurang dari 6/10 dimasukkan dalam analisis
sensitifitas untuk menguji apakah hasil sintesis bergantung pada studi berkualitas tinggi.

Analisis data dilakukan melalui kombinasi dua pendekatan komplementer: thematic
synthesis untuk menganalisis konten substantif dan bibliometric analysis untuk memetakan
lanskap penelitian. Untuk thematic synthesis, penelitian ini mengadopsi framework enam
langkah yang dikembangkan oleh Braun dan Clarke: (1) familiarization dengan data melalui
pembacaan berulang kali dan pembuatan catatan awal mengenai tema-tema potensial; (2)
generating initial codes berdasarkan konsep-konsep substantif yang muncul dari data yang
diekstraksi; (3) collating codes dengan data pendukung, mengelompokkan excerpts
berdasarkan pola kesamaan; (4) grouping codes into themes dengan mengidentifikasi pola-
pola yang menghubungkan kode-kode terkait dan mereflesikan dimensi-dimensi utama
loyalitas pelanggan dalam konteks CRM digital; (5) reviewing and refining themes untuk
memastikan kohesi internal, distinktivitas, dan relevansi terhadap pertanyaan penelitian; dan
(6) producing the final report dengan naratif sintetik yang menghubungkan tema-tema
kembali ke pertanyaan penelitian dan konteks teoretis. Coding dilakukan secara deduktif
berdasarkan kerangka teoretis grand theory (relationship marketing, customer loyalty
phases), namun tetap terbuka terhadap kode-kode induktif yang muncul dari data. Software
NVivo 14 digunakan untuk memfasilitasi proses coding, membangun memo, dan melacak
audit trail dari keputusan analitik.

Bibliometric analysis dilakukan untuk mengidentifikasi tren temporal, jaringan
kolaborasi peneliti, publikasi jurnal paling berpengaruh, dan wilayah topik penelitian dalam
lanskap akademik CRM dan loyalitas pelanggan. Analisis ini menggunakan dua software
komplementer: CiteSpace 6.2.3 dan VOSviewer 1.6.17. CiteSpace digunakan untuk
menganalisis: (1) co-citation networks, mengidentifikasi publikasi dan peneliti yang paling
sering dikutip secara bersama; (2) keyword co-occurrence analysis, memetakan hubungan
semantik antar istilah kunci dalam literatur; dan (3) temporal clusters, menunjukkan evolusi
topik-topik penelitian sepanjang periode 2021-2026. VOSviewer digunakan untuk membuat
visualisasi network yang intuitif dan dapat dipresentasikan, menampilkan nodes (entitas
seperti publikasi, penulis, atau istilah) dan links (hubungan seperti co-citation, co-
authorship, atau keyword co-occurrence) dengan ukuran node yang proporsional terhadap
frekuensi atau dampak. Data yang diekstraksi dari Scopus dan WoS dikonversi ke format
yang kompatibel dengan kedua software, dan analisis dikonfigurasi dengan threshold
minimum co-occurrence atau co-citation frequency sebesar 3-5 untuk memastikan bahwa
hanya pola-pola yang substantif dan berulang yang ditampilkan.

Sintesis data kualitatif dari hasil thematic analysis dan bibliometric analysis
diintegrasikan ke dalam narasi naratif yang koheren yang menjawab pertanyaan-pertanyaan
penelitian utama. Hasil-hasil dari kedua pendekatan analitik dipresentasikan secara
bersamaan: temuan thematic disertai dengan contoh konkret dari studi-studi yang
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dimasukkan, sementara visualisasi bibliometrik memberikan konteks tentang pengaruh, tren,
dan posisi temuan-temuan tersebut dalam lanskap penelitian yang lebih luas. Diskrepansi
atau ketegangan antara temuan dari berbagai studi diidentifikasi dan dijelaskan, memberikan
transparansi tentang kompleksitas lanskap bukti. Keterbatasan metodologis dari studi-studi
individual dan dari systematic review itu sendiri didiskusikan secara eksplisit, termasuk
publikasi bias, heterogenitas desain studi, dan implikasi untuk kepercayaan terhadap
kesimpulan yang dihasilkan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengaruh Personalisasi Berbasis Artificial Intelligence terhadap Dimensi Loyalitas
Pelanggan

Temuan dari analisis sistematis literatur mengungkapkan bahwa personalisasi berbasis
artificial intelligence telah menjadi mekanisme fundamental dalam membangun loyalitas
pelanggan di era digital, dengan bukti empiris menunjukkan korelasi positif yang signifikan
antara strategi personalisasi Al dan loyalitas konsumen (r = 0,582, p < 0,001). Penelitian
oleh Zed (2024) yang melibatkan analisis validitas, reliabilitas, korelasi, dan regresi terhadap
pengaruh personalisasi berbasis Al dalam sektor e-commerce menemukan bahwa
peningkatan personalisasi secara substansial meningkatkan loyalitas konsumen, dengan nilai
beta yang menunjukkan efek positif yang kuat (B = 0,582). Studi ini menegaskan bahwa
strategi personalisasi Al, mencakup rekomendasi produk yang disesuaikan, iklan tertarget,
dan penyesuaian antarmuka website dinamis, memainkan peran bermakna dalam memupuk
loyalitas konsumen melalui peningkatan niat pembelian ulang, advokasi merek, dan koneksi
emosional dengan merek. Data empiris dari berbagai konteks industri menunjukkan bahwa
personalisasi melampaui sekadar preferensi individual tetapi menciptakan persepsi
eksklusivitas yang memperkuat ikatan emosional pelanggan terhadap merek. Dengan
demikian, personalisasi berbasis Al bukan sekadar taktik pemasaran transaksional,
melainkan merupakan strategi relasional yang mengintegrasikan pengukuran data perilaku
dengan respons waktu nyata untuk memenuhi kebutuhan pelanggan yang terantisipasi
sebelum kebutuhan tersebut diartikulasikan secara eksplisit.

Mekanisme melalui mana personalisasi Al mempengaruhi loyalitas pelanggan
beroperasi pada level ganda yang mencakup dimensi sikap dan perilaku. Penelitian terbaru
tentang sistem rekomendasi berbasis Al dalam lingkungan e-commerce mengungkapkan
bahwa personalisasi sistem merupakan prediktor paling berpengaruh dalam mempengaruhi
kepuasan pelanggan (t = 3,921, p < 0,001), diikuti oleh kepercayaan dan privasi (t = 3,456,
p =0,001), akurasi rekomendasi (t = 2,847, p = 0,006), nilai yang dipersepsikan (t = 2,389,
p =0,019), dan kualitas antarmuka pengguna (t = 2,234, p = 0,028). Kerangka teoretis yang
mendasari mekanisme ini menggabungkan Technology Acceptance Model (TAM) dengan
Relationship Marketing Theory, yang menekankan bahwa personalisasi yang efektif harus
memenuhi kebutuhan intrinsik konsumen sambil mempertahankan kepercayaan dan
transparansi data. Self-Determination Theory (SDT) memberikan penjelasan psikologis
tentang bagaimana personalisasi Al memenuhi kebutuhan otonomi, kompetensi, dan
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keberkaitan konsumen, sehingga meningkatkan motivasi intrinsik untuk tetap loyal. Studi
yang lebih luas tentang Al dalam otomasi pemasaran menunjukkan bahwa personalisasi
berbasis Al telah menghasilkan peningkatan signifikan dalam metrik engagement, tingkat
konversi, dan kepuasan pelanggan di berbagai sektor termasuk ritel, e-commerce, dan
pemasaran media sosial.

Aplikasi praktis dari personalisasi berbasis Al telah menunjukkan hasil yang terukur
dalam berbagai konteks industri dan model bisnis. Perusahaan e-commerce yang
menerapkan mesin rekomendasi berbasis Al mengalami peningkatan retensi pelanggan
sebesar 25 persen dibandingkan dengan sistem berbasis aturan yang konvensional, sebuah
peningkatan yang secara langsung berkontribusi pada peningkatan nilai seumur hidup
pelanggan dan profitabilitas perusahaan. Platform e-commerce dapat memanfaatkan Al
untuk menganalisis volume besar data pelanggan, termasuk riwayat penelusuran, pembelian
masa lalu, dan interaksi media sosial, untuk menghasilkan wawasan tentang perilaku
konsumen dan menyajikan rekomendasi produk yang dipersonalisasi berdasarkan perilaku
penelusuran dan pembelian sebelumnya. Dalam konteks ritel dan fashion, personalisasi
dinamis tidak hanya terbatas pada rekomendasi produk tetapi juga mencakup penyesuaian
pengalaman berbelanja melalui antarmuka yang dinamis, penawaran yang dipersonalisasi,
dan komunikasi email yang disesuaikan dengan preferensi individu. Bukti empiris dari
konteks Indonesia menunjukkan bahwa konsumen urban Indonesia dengan penetrasi mobile
mencapai 125 persen dari populasi total semakin mengekspektasikan pengalaman yang
dipersonalisasi, yang menjadikan implementasi personalisasi berbasis Al sebagai keharusan
kompetitif bagi platform e-commerce lokal. Temuan ini menekankan bahwa personalisasi
berbasis Al harus dipandang sebagai investasi strategis dalam pengalaman pelanggan
daripada sekadar optimalisasi tingkat konversi jangka pendek.

Meski personalisasi berbasis Al menunjukkan potensi signifikan dalam meningkatkan
loyalitas pelanggan, riset empiris juga mengidentifikasi beberapa tantangan dan kesenjangan
penelitian yang substansial dalam konteks aplikasi praktisnya. Tantangan pertama berkaitan
dengan over-personalization, di mana tingkat granularitas data yang terlalu tinggi dapat
menciptakan perasaan tidak nyaman atau invasi privasi di kalangan konsumen, terutama
dalam pasar berkembang di mana kesadaran tentang penggunaan data masih rendah.
Tantangan kedua mencakup bias dalam model prediktif Al, yang dapat menghasilkan
rekomendasi yang tidak akurat atau diskriminatif terhadap segmen pelanggan tertentu,
sehingga merusak kepercayaan dan loyalitas daripada meningkatkannya. Riset menunjukkan
bahwa konsumen menunjukkan tingkat ketidaknyamanan yang signifikan terkait privasi data
dan transparansi dalam implementasi Al, menciptakan pertukaran antara personalisasi yang
lebih dalam dan perlindungan privasi. Kesenjangan penelitian yang signifikan meliputi
pemahaman yang terbatas tentang bagaimana personalisasi Al secara simultan
mempengaruhi dimensi sikap dan perilaku dari loyalitas pelanggan dalam konteks pasar Asia
Tenggara yang heterogen, serta kurangnya penelitian tentang mekanisme melalui mana
konsumen mengevaluasi transparansi dan etika implementasi Al dalam CRM. Studi yang
lebih mendalam juga diperlukan untuk memahami bagaimana preferensi budaya dan
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karakteristik demografis spesifik dalam pasar emerging berinteraksi dengan personalisasi
berbasis Al untuk menghasilkan hasil loyalitas yang beragam.

Dari perspektif teoretis, temuan tentang personalisasi berbasis Al memperkaya
pemahaman tentang bagaimana pemasaran relasional telah bertransformasi dalam era
digital, menggeser fokus dari komunikasi berbasis segmen massa menuju hyper-
personalization yang didukung oleh analitik perilaku dan pemodelan prediktif. Hasil
penelitian mengkonfirmasi bahwa sistem CRM yang diaktifkan AI berfungsi sebagai
perpanjangan dari paradigma relasional yang diawali oleh Morgan dan Hunt, namun dengan
kemampuan untuk mengoperasionalisasikan kepercayaan dan komitmen melalui keputusan
waktu nyata dan adaptasi pengalaman yang berkelanjutan. Kontribusi teoritis yang
signifikan terletak pada demonstrasi bahwa personalisasi Al tidak sekadar meningkatkan
kepuasan sebagai mediator tunggal dari pemasaran relasional menuju loyalitas, melainkan
menciptakan jalur tambahan melalui koneksi emosional dan nilai yang dipersepsikan yang
memperkaya model loyalitas multimodal. Implikasi ini menyarankan bahwa teori loyalitas
pelanggan yang dikembangkan dalam era pra-digital memerlukan penyempurnaan untuk
mengakomodasi peran Al dalam memfasilitasi co-creation nilai interaktif antara merek dan
konsumen, di mana kepercayaan dan komitmen tidak hanya dibangun melalui interaksi
interpersonal melainkan juga melalui sistem otomatis yang transparan dan responsif
terhadap preferensi individu.

Strategi Omnichannel dan Peran Mediasi Pengalaman Pelanggan dalam Membangun
Loyalitas

Penelitian empiris yang mengadopsi pendekatan pemodelan persamaan struktural
menunjukkan bahwa strategi omnichannel yang mengintegrasikan pengalaman pelanggan
lintas berbagai saluran komunikasi dan titik sentuh memiliki dampak signifikan yang positif
terhadap loyalitas pelanggan, namun efek ini dioperasionalisasikan terutama melalui
mekanisme mediasi yang kompleks melibatkan engagement pelanggan, kepuasan
pelanggan, dan nilai yang dipersepsikan. Studi pada konteks e-commerce fashion yang
melibatkan 331 responden pengguna sistem omnichannel menemukan bahwa pengalaman
pelanggan dan integrasi saluran secara signifikan dan positif mempengaruhi engagement
pelanggan, kepuasan, dan loyalitas, dengan engagement pelanggan dan kepuasan berfungsi
sebagai variabel mediator yang menghubungkan pengalaman pelanggan dengan perilaku
loyalitas. Hasil ini mengkonfirmasi bahwa integrasi tanpa hambatan lintas saluran ganda
tidak secara langsung meningkatkan perilaku pembelian berulang atau advokasi merek,
melainkan terlebih dahulu harus meningkatkan engagement dan kepuasan melalui
pengalaman yang konsisten dan personal. Penelitian komplementer pada konteks ekonomi
emerging di Malaysia mengidentifikasi mekanisme mediasi ganda, di mana kepuasan dan
nilai yang dipersepsikan keduanya secara signifikan memediasi hubungan antara
pengalaman pelanggan omnichannel dan loyalitas pelanggan, sebuah temuan yang
menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan yang superior harus menciptakan persepsi
bahwa penawaran merek memberikan nilai yang lebih tinggi dibandingkan alternatif
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kompetitif. Dengan demikian, strategi omnichannel yang efektif bukan hanya tentang
kesatuan pesan merek lintas saluran, melainkan penciptaan proposisi nilai terintegrasi yang
meningkatkan nilai yang dipersepsikan dan kepuasan pelanggan secara simultan.

Mekanisme melalui mana strategi omnichannel beroperasi dalam membangun
loyalitas pelanggan melibatkan tiga dimensi kritis: konsistensi layanan, personalisasi, dan
kenyamanan. Penelitian kualitatif dan kuantitatif metode campuran yang melibatkan lebih
dari 500 responden lintas industri ganda menemukan bahwa konsistensi layanan yang
dipersepsikan oleh pelanggan di seluruh titik sentuh fisik dan digital memiliki dampak
signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan retensi, sebuah temuan yang menekankan
bahwa konsistensi pengalaman merek melampaui elemen taktis dan mencakup penyelarasan
fundamental dalam standar layanan, penentuan harga, dan pesan pesan merek. Personalisasi
dalam konteks omnichannel tidak hanya berarti kustomisasi produk atau komunikasi, tetapi
juga pengakuan dari perjalanan pelanggan yang telah dibangun melalui interaksi sebelumnya
lintas saluran, memungkinkan merek untuk menyajikan pengalaman yang kohesif dan
relevan di setiap titik sentuh. Dimensi kenyamanan mencakup aksesibilitas saluran fisik dan
digital, kemudahan transaksi, dan fleksibilitas dalam interaksi pelanggan, di mana
kemudahan untuk berpindah antar saluran tanpa gesekan atau kehilangan informasi menjadi
ekspektasi fundamental dari konsumen digital kontemporer. Studi empiris di Indonesia
dalam konteks telekomunikasi menemukan bahwa sementara pemasaran omnichannel tidak
memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan, integrasi saluran memiliki
pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, yang kemudian menjadi prediktor kuat
dari loyalitas, mengkonfirmasi bahwa peran mediasi dari kepuasan adalah mekanisme
utama. Fenomena ini mengindikasikan bahwa efektivitas strategi omnichannel bergantung
pada bagaimana organisasi mengelola transformasi dari efisiensi operasional menuju
penciptaan nilai yang berpusat pada pelanggan.

Implementasi praktis dari strategi omnichannel telah mengungkapkan kompleksitas
yang substansial dalam menyelaraskan infrastruktur teknologi, proses bisnis, dan budaya
organisasi untuk menciptakan pengalaman pelanggan tanpa hambatan lintas saluran.
Perusahaan yang berhasil mengintegrasikan saluran melaporkan peningkatan signifikan
dalam metrik loyalitas pelanggan dan tingkat retensi jangka panjang, namun temuan ini
menunjukkan bahwa integrasi teknis saja tidak cukup tanpa peningkatan simultan dalam
kualitas layanan, kemampuan personalisasi, dan strategi engagement pelanggan. Studi
merek fashion dalam konteks omnichannel menunjukkan bahwa responden cenderung
mengevaluasi pengalaman pelanggan online lebih konsisten dibandingkan dengan
pengalaman ritel offline, sebuah temuan yang menarik karena mengindikasikan bahwa
digitalisasi telah menggeser ekspektasi pelanggan mengenai standar layanan dan menjadikan
pengalaman online sebagai benchmark untuk mengevaluasi interaksi offline. Implikasi
praktis dari temuan ini adalah bahwa bisnis harus memprioritaskan integrasi saluran untuk
memastikan konsistensi layanan, harga, dan pesan merek lintas titik sentuh online dan
offline, dengan memberikan perhatian khusus terhadap orientasi digital yang semakin
dominan dalam proses pengambilan keputusan pelanggan. Data dari Indonesia menunjukkan
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bahwa 67 persen konsumen menggunakan aplikasi e-commerce dan 50 persen
memanfaatkan toko e-shop media sosial, mengindikasikan bahwa strategi omnichannel tidak
dapat lagi mengabaikan dominasi saluran digital dalam perjalanan pelanggan, dan harus
disesuaikan untuk merefleksikan perilaku belanja multisaluran yang kompleks.

Tantangan implementasi strategi omnichannel dalam pasar berkembang mencakup
fragmentasi infrastruktur digital, keterbatasan kemampuan teknologi, dan kesenjangan
antara ekspektasi pelanggan dengan kemampuan organisasi dalam memberikan pengalaman
yang konsisten lintas saluran. Penelitian mengidentifikasi bahwa sementara kerangka kerja
teoretis omnichannel telah terbentuk dengan baik dalam konteks pasar maju, aplikasinya
dalam pasar emerging menghadapi hambatan spesifik terkait integrasi teknologi warisan,
ketersediaan kemampuan analitik data, dan kesiapan organisasi untuk mengelola
kompleksitas operasional yang meningkat. Kesenjangan penelitian yang signifikan meliputi
pemahaman terbatas tentang bagaimana karakteristik unik dari pasar emerging, seperti
perilaku yang mengutamakan mobile, preferensi pembayaran berbasis tunai, dan tingkat
literasi digital yang bervariasi, harus diakomodasi dalam desain strategi omnichannel.
Temuan bahwa pengalaman online menjadi metrik evaluasi dominan dalam industri ritel
fashion mengindikasikan potensi ketidakselarasan antara ekspektasi pelanggan dan
pengalaman ritel offline, sebuah kesenjangan yang memerlukan investasi tertarget dalam
pelatihan, teknologi, dan desain ulang layanan. Riset lebih lanjut juga diperlukan untuk
memahami bagaimana metrik kinerja omnichannel (seperti perilaku pembelian lintas
saluran, pola pengalihan saluran, dan efektivitas tampilan pelanggan terpadu) dapat
dioptimalkan dalam konteks pasar emerging dengan keterbatasan sumber daya.

Dari sudut pandang teori, temuan tentang strategi omnichannel dan mekanisme
mediasi ganda memperkaya pemahaman tentang bagaimana teori pengalaman pelanggan
dan teori nilai yang dipersepsikan beroperasi dalam lingkungan ritel modern. Hasil
penelitian mengkonfirmasi yang diajukan oleh teori pemasaran pengalaman bahwa
pengalaman pelanggan bukan hanya tentang produk atau layanan itu sendiri, melainkan
tentang seluruh perjalanan dan resonansi emosional yang dihasilkan dari interaksi dengan
merek lintas berbagai titik sentuh dan urutan temporal. Kontribusi teoritis yang signifikan
terletak pada dokumentasi empiris bahwa jalur ganda menuju loyalitas melalui kepuasan dan
nilai yang dipersepsikan memerlukan pendekatan strategis terintegrasi yang tidak dapat
dikompromikan menjadi optimalisasi faktor tunggal, dan bahwa ketegangan antara efisiensi
(integrasi saluran untuk pengurangan biaya) dan efektivitas (pengiriman pengalaman yang
konsisten) harus dikelola melalui desain organisasi yang sengaja. Implikasi ini juga
menyarankan bahwa teori-teori klasik mengenai kualitas layanan dan kepuasan pelanggan
memerlukan perpanjangan untuk mengakomodasi kompleksitas dari interaksi multisaluran,
di mana kepuasan pelanggan tidak lagi merupakan fungsi sederhana dari kualitas layanan di
satu saluran melainkan properti yang muncul dari koherensi dan konsistensi pengalaman
lintas saluran.
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Analitik Data dan Segmentasi Pelanggan Berbasis RFM untuk Optimalisasi Retensi
dan Nilai Seumur Hidup Pelanggan

Analisis empiris terhadap implementasi segmentasi pelanggan berbasis RFM
(Recency, Frequency, Monetary) dalam konteks e-commerce dan ritel menunjukkan bahwa
teknik segmentasi berbasis data ini mampu mengidentifikasi dengan presisi tinggi kelompok
pelanggan yang berbeda dengan perilaku pembelian yang heterogen, memungkinkan
pengembangan organisasi dari strategi retensi tertarget yang diferensial berdasarkan potensi
nilai seumur hidup dan risiko churn. Penelitian yang mengintegrasikan analisis RFM dengan
alat analitik prediktif mengidentifikasi lima kelompok pelanggan yang berbeda: Champions
(recency, frequency, monetary tinggi), Potential Loyalists, At-Risk Customers, Lost
Customers, dan New Customers, dengan setiap segmen menunjukkan pola respons yang
secara signifikan berbeda terhadap kampanye pemasaran dan intervensi retensi. Studi
empiris pada konteks pengembangan model e-commerce menemukan bahwa wawasan
berbasis data merupakan prediktor paling berpengaruh dari loyalitas pelanggan, dengan
kepuasan pelanggan, komunikasi yang dipersonalisasi, dan responsivitas memainkan peran
pendukung dalam memediasi efektivitas praktik CRM terhadap hasil loyalitas. Penelitian
pada konteks ritel Indonesia menggunakan kumpulan data Kaggle menemukan bahwa
segmen Loyal, VIP, dan New Customer menunjukkan tingkat respons tertinggi terhadap
kampanye tertarget, khususnya Campaign 6, mengindikasikan bahwa desain kampanye
khusus segmen dan waktu yang disesuaikan dengan karakteristik perilaku dapat
meningkatkan ROI pemasaran dan metrik engagement pelanggan secara substansial.

Mekanisme operasional dari segmentasi berbasis RFM dalam mengoptimalkan nilai
seumur hidup pelanggan melibatkan kombinasi dari metodologi penilaian RFM tradisional
dengan teknik pemodelan prediktif modern seperti pohon keputusan, regresi logistik, dan
algoritma pembelajaran mesin untuk mengantisipasi tindakan pelanggan di masa depan dan
probabilitas churn. Analisis RFM tradisional mengelompokkan pelanggan ke dalam kuartil
berdasarkan tiga dimensi: Recency (waktu yang telah berlalu sejak pembelian terakhir),
Frequency (jumlah transaksi dalam periode tertentu), dan nilai Monetary (pengeluaran total
atau rata-rata), dengan kombinasi skor menghasilkan matriks segmentasi yang intuitif untuk
pengambilan keputusan pemasaran. Integrasi dari model prediktif melampaui segmentasi
deskriptif dengan mengidentifikasi pola dalam data historis yang mengindikasikan
probabilitas tindakan pelanggan di periode mendatang, seperti kemungkinan pembelian
berulang, kecenderungan churn, atau potensi untuk peluang penjualan naik tingkat dan lintas
jual. Alat visualisasi data seperti Tableau memfasilitasi translasi dari hasil analitik kompleks
menjadi intelijen bisnis yang dapat ditindaklanjuti yang dapat dikonsumsi oleh manajer
pemasaran dan tim layanan pelanggan, mendukung pengambilan keputusan waktu nyata dan
penyesuaian strategi yang gesit berdasarkan tren perilaku pelanggan yang muncul. Penelitian
menunjukkan bahwa perhitungan nilai seumur hidup pelanggan menggunakan analisis
berbasis kohort dari data penjualan historis menghasilkan estimasi pendapatan per pengguna
yang dapat dikalibrasi dengan pola retensi yang diamati dari perilaku pembelian berulang,
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memungkinkan organisasi untuk mengalokasikan sumber daya lebih efisien ke segmen
bernilai tinggi dan pelanggan dengan potensi tinggi.

Implementasi praktis dari segmentasi pelanggan berbasis RFM telah menunjukkan
dampak signifikan dalam mengoptimalkan efektivitas kampanye pemasaran dan efisiensi
operasional dalam berbagai konteks ritel dan e-commerce. Bisnis yang
mengimplementasikan segmentasi RFM dengan strategi retensi tertarget melaporkan
peningkatan signifikan dalam tingkat retensi pelanggan, frekuensi pembelian berulang, dan
profitabilitas keseluruhan melalui alokasi anggaran pemasaran yang lebih efisien ke segmen
dengan kecenderungan respons tertinggi dan potensi nilai seumur hidup. Studi kasus dalam
konteks Indonesia menunjukkan bahwa efektivitas kampanye bervariasi secara substansial
lintas segmen, dengan segmen Champions dan Loyal Customer menunjukkan tingkat
konversi 3-5 kali lebih tinggi dibandingkan dengan segmen At-Risk, sebuah diferensiasi
yang membenarkan investasi dalam taktik pemasaran khusus segmen dan strategi
komunikasi yang dipersonalisasi. Analisis RFM juga memungkinkan identifikasi Lost
Customers dengan nilai moneter sebelumnya yang tinggi yang mungkin responsif terhadap
kampanye win-back dengan proposisi nilai tertarget dan insentif khusus, sebuah pendekatan
strategis yang secara signifikan lebih cost-effective dibandingkan dengan akuisisi pelanggan
yang sepenuhnya baru. Wawasan berbasis data dari segmentasi RFM dapat diintegrasikan
dengan sistem CRM untuk otomasi komunikasi tertarget, rekomendasi produk yang
dipersonalisasi, dan strategi penetapan harga dinamis, menciptakan efek pengganda dalam
peningkatan pengalaman pelanggan dan engagement. Temuan bahwa banyak perusahaan
masih berjuang untuk menerapkan analitik prediktif secara efektif meskipun ketersediaan
kumpulan data pelanggan yang besar mengindikasikan bahwa alat teknologi saja tidak cukup
tanpa pengembangan simultan dari kemampuan analitik dan struktur organisasi yang
mendukung budaya pengambilan keputusan berbasis data.

Tantangan signifikan dalam implementasi segmentasi pelanggan berbasis RFM dalam
pasar berkembang meliputi keterbatasan dalam kualitas dan kelengkapan data, kesenjangan
keterampilan dalam kompetensi analitik, dan perlawanan organisasi terhadap pergeseran
dari pendekatan pemasaran tradisional menuju metodologi yang berpusat pada data.
Penelitian mengidentifikasi bahwa banyak organisasi masih menerapkan segmentasi RFM
untuk tujuan klasifikasi saja, tanpa mengintegrasikan model prediktif untuk mengantisipasi
perilaku pelanggan di masa depan, sebuah pembatasan yang secara signifikan mengurangi
nilai analitik dan utilitas strategis dari inisiatif segmentasi. Kesenjangan penelitian yang
substansial meliputi pemahaman terbatas tentang bagaimana teknik pembelajaran mesin
tingkat lanjut seperti algoritma clustering, gradient boosting, dan pembelajaran mendalam
dapat meningkatkan akurasi segmentasi berbasis RFM dan kekuatan prediktif dibandingkan
dengan pendekatan statistik tradisional, khususnya dalam lingkungan data pelanggan
berdimensi tinggi dengan pola perilaku kompleks. Riset juga menunjukkan bahwa bukti
terbatas tersedia mengenai penggunaan praktis dari dasbor interaktif dan alat visualisasi data
dalam mengkomunikasikan wawasan segmentasi pelanggan kepada tim lintas fungsi dan
memungkinkan pengambilan keputusan yang dapat ditindaklanjuti dari hasil analitik. Dalam
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konteks pasar emerging seperti Indonesia, hambatan tambahan termasuk fragmentasi data
pelanggan lintas berbagai titik sentuh, keterbatasan dalam kemampuan agregasi data, dan
keterbatasan sumber daya organisasi dalam mengimplementasikan inisiatif segmentasi yang
sophisticated.

Dari perspektif teoretis, temuan tentang efektivitas segmentasi berbasis RFM
memperkaya pemahaman tentang bagaimana manajemen nilai pelanggan dapat
dioperasionalisasikan melalui analisis data yang sistematis dan pengakuan pola perilaku,
memperluas dari kerangka kerja CLV tradisional menuju penilaian nilai prediktif yang dapat
membimbing alokasi sumber daya dinamis sepanjang siklus hidup pelanggan. Hasil
penelitian mengkonfirmasi proposisi dari teori pemasaran berbasis nilai bahwa heterogenitas
pelanggan dalam pola perilaku dan potensi nilai masa depan memerlukan strategi yang
diferensial yang disesuaikan dengan karakteristik segmen spesifik, dan bahwa pendekatan
one-size-fits-all untuk retensi pelanggan adalah suboptimal dan memboroskan. Kontribusi
teoritis yang signifikan terletak pada dokumentasi empiris bahwa integrasi analisis RFM
dengan pemodelan prediktif menciptakan kerangka kerja analitik yang dapat secara simultan
mengatasi pertanyaan deskriptif (siapa pelanggan paling berharga kami?) dan pertanyaan
preskriptif (intervensi apa yang akan memaksimalkan retensi dan nilai seumur hidup untuk
setiap segmen?), memungkinkan organisasi untuk berkembang dari pemasaran reaktif
menuju manajemen pelanggan yang insight-driven dan proaktif. Implikasi untuk teori besar
juga mencakup pengakuan bahwa pemasaran relasional dalam era digital semakin dimediasi
oleh infrastruktur analitik data dan algoritma prediktif, menggeser asumsi fundamental
tentang bagaimana kepercayaan, komitmen, dan loyalitas dibangun dari interaksi
interpersonal menuju pengakuan pola tingkat sistem dan mekanisme personalisasi otomatis.

Pemasaran Relasional, Kepercayaan, dan Mekanisme Mediasi dalam Pembangunan
Loyalitas Pelanggan

Penelitian empiris mengadopsi pemodelan persamaan struktural dalam menganalisis
pemasaran relasional dalam konteks perbankan Indonesia menemukan temuan yang penting
secara semantik namun tidak intuitif bahwa pemasaran relasional tidak memiliki pengaruh
langsung yang signifikan terhadap retensi pelanggan, melainkan menjalankan pengaruh
terutama melalui jalur tidak langsung yang kompleks yang melibatkan mekanisme mediasi
ganda termasuk kepuasan pelanggan, kepercayaan, dan hambatan switching. Hasil analisis
jalur menemukan bahwa efek pemasaran relasional terhadap kepuasan pelanggan adalah
positif dan signifikan (t-statistic = 5,62), dengan magnitude yang moderat namun
substansial, dan bahwa kepuasan memiliki efek positif yang kuat terhadap retensi pelanggan
(coefficient = 0,329, p < 0,001). Lebih penting lagi, pemasaran relasional terhadap
kepercayaan pelanggan adalah kuat dan sangat signifikan (t-statistic = 9,32), dengan
kepercayaan menunjukkan efek paling kuat terhadap retensi (coefficient = 0,637, p <0,001),
mengindikasikan bahwa jalur kepercayaan adalah mekanisme mediasi dominan melalui
mana pemasaran relasional menjalankan pengaruh pada retensi pelanggan dengan koefisien
efek tidak langsung total sebesar 0,34, secara substansial lebih tinggi daripada jalur kepuasan
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dengan koefisien 0,14. Temuan ini mengungkapkan bahwa dalam konteks layanan keuangan
dengan karakterisasi hasil tinggi dan interaksi berulang, kepercayaan bukan hanya variabel
mediasi melainkan konstruk sentral yang dibangun melalui praktik pemasaran relasional
yang konsisten dan menjadi pendorong utama dari retensi pelanggan, sebuah temuan yang
memiliki implikasi signifikan untuk pemahaman teoretis tentang loyalitas dalam industri
layanan yang intensif relasional.

Mekanisme melalui mana pemasaran relasional membangun kepercayaan dan
kepuasan pelanggan beroperasi melalui dimensi yang mencakup kualitas komunikasi,
personalisasi, resolusi konflik, dan demonstrasi komitmen pelanggan. Penelitian
menunjukkan bahwa pemasaran relasional yang efektif memerlukan interaksi berkelanjutan
dengan pelanggan untuk mengumpulkan informasi mengenai kebutuhan, ekspektasi, dan
preferensi, memfasilitasi pengembangan pemahaman yang lebih dalam tentang persyaratan
pelanggan individual yang memungkinkan organisasi untuk memberikan nilai yang lebih
selaras dengan ekspektasi. Hambatan switching, yang merupakan hasil dari investasi
relasional dan kustomisasi khusus pelanggan, juga memiliki efek signifikan terhadap
kepuasan (coefficient = 0,47, p < 0,001) dan kepercayaan, menciptakan loop yang
memperkuat di mana investasi relasional awal menghasilkan biaya switching yang
meningkatkan retensi pelanggan melalui kecenderungan berkurang untuk menjelajahi
alternatif. Penelitian pada konteks kosmetik dan perawatan kulit online menemukan bahwa
CRM tradisional memiliki efek langsung terhadap loyalitas pelanggan, namun pemasaran
media sosial tidak menunjukkan efek langsung, sebuah temuan yang mengindikasikan
bahwa praktik manajemen hubungan pelanggan fundamental melalui komunikasi yang
dipersonalisasi dan responsivitas adalah pendorong utama loyalitas, sementara pemasaran
media sosial sebaliknya beroperasi melalui mekanisme mediasi seperti komitmen. Variabel
komitmen secara signifikan memediasi hubungan antara kedua pendekatan pemasaran
relasional dan loyalitas pelanggan, mengindikasikan bahwa membangun komitmen
pelanggan melalui pengiriman nilai yang konsisten dan pengakuan kepentingan pelanggan
adalah hasil antara yang penting yang mendahului manifestasi loyalitas perilaku.

Aplikasi praktis dari pemasaran relasional dalam perbankan dan industri layanan
menunjukkan bahwa investasi dalam mengembangkan hubungan tingkat individual dengan
pelanggan, melalui mekanisme seperti manajer hubungan khusus, layanan perencanaan
keuangan yang dipersonalisasi, dan komunikasi proaktif tentang penawaran produk dan
peluang keuangan, menghasilkan pengembalian substansial dalam hal retensi pelanggan,
ekspansi pangsa dompet, dan tingkat churn yang berkurang. Studi pada perbankan Indonesia
menemukan bahwa pelanggan dengan intensitas pemasaran relasional yang tinggi
menunjukkan kecenderungan secara signifikan lebih rendah untuk beralih bank dan
kecenderungan lebih tinggi untuk merekomendasikan bank kepada keluarga dan teman,
sebuah pola perilaku yang menunjukkan loyalitas memiliki dimensi retensi dan advokasi
yang berkelanjutan melalui hubungan berbasis kepercayaan. Dalam konteks e-commerce
fashion dan kosmetik, integrasi praktik CRM tradisional (rekomendasi produk yang
dipersonalisasi, layanan pelanggan responsif, promosi tertarget) dengan strategi pemasaran

1119 SIBATIK JOURNAL | VOLUME 5 NO.2 (2026)


https://doi.org/10.54443/sibatik.v5i2.4418
https://publish.ojs-indonesia.com/index.php/SIBATIK

STRATEGI CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

DALAM MENINGKATKAN LOYALITAS PELANGGAN DI ERA @dny
DIGITAL: SEBUAH KAJIAN PUSTAKA

Vincent Alexander Langgeng et al

DOI: https://doi.org/10.54443/sibatik.v5i2.4418

media sosial (pembangunan komunitas, engagement konten buatan pengguna, kemitraan
influencer) menciptakan efek sinergis dalam membangun komitmen dan loyalitas
pelanggan, sebuah temuan yang menekankan pentingnya strategi komunikasi terpadu lintas
saluran. Data menunjukkan bahwa pelanggan di sektor perbankan menunjukkan pola retensi
pelanggan jangka panjang yang bertahap yang tidak instan dalam sifatnya, memerlukan
investasi relasional berkelanjutan dan pengiriman kepuasan yang konsisten untuk
mengumpulkan kepercayaan dan hambatan switching yang cukup yang menghasilkan
loyalitas yang tahan lama. Penelitian konteks perbankan Islam mengidentifikasi bahwa
keintiman pelanggan, dalam penambahan kepada kepuasan dan kepercayaan, merupakan
konstruk penting yang memediasi hubungan antara praktik pemasaran relasional dan
loyalitas pelanggan, mengindikasikan bahwa konteks budaya dan penyelarasan nilai dapat
meningkatkan efektivitas strategi pemasaran relasional.

Tantangan signifikan dalam operasionalisasi strategi pemasaran relasional terletak
pada ketegangan yang melekat antara personalisasi dan skalabilitas, khususnya dalam era
digital di mana pelanggan mengekspektasikan pengalaman yang dipersonalisasi namun
organisasi menghadapi kendala dalam alokasi sumber daya untuk manajemen hubungan
satu-ke-satu yang intensif. Penelitian mengidentifikasi bahwa efek langsung pemasaran
relasional terhadap retensi pelanggan tidak signifikan, sebuah temuan yang tidak intuitif
apakah aktivitas pembangunan hubungan langsung tidak cukup untuk menghasilkan retensi
tanpa fokus simultan pada hasil kepuasan dan pembangunan kepercayaan, menyarankan
bahwa kualitas engagement relasional sama pentingnya dengan kuantitas interaksi.
Kesenjangan penelitian yang substansial meliputi pemahaman terbatas tentang bagaimana
efektivitas pemasaran relasional bervariasi lintas segmen pelanggan yang berbeda dengan
preferensi intensitas relasional yang bervariasi, faktor kontekstual seperti kompleksitas
produk dan risiko pembelian, dan konteks budaya dengan norma komunikasi berbeda dan
mekanisme pembangunan kepercayaan. Riset di pasar emerging juga menunjukkan bahwa
strategi pemasaran relasional yang dikembangkan dalam ekonomi barat yang maju mungkin
memerlukan adaptasi signifikan untuk mengakomodasi preferensi budaya untuk interaksi
personal, struktur hubungan hierarkis, dan ekspektasi berbeda mengenai tingkat
personalisasi dan intensitas layanan yang sesuai. Privasi data dan kekhawatiran etika
mengenai pengumpulan data untuk tujuan pemasaran relasional juga muncul sebagai
hambatan potensial terhadap efektivitas inisiatif personalisasi dalam konteks di mana
kepercayaan pelanggan dalam praktik data organisasi belum sepenuhnya terbentuk.

Dari perspektif teoretis, temuan tentang dominansi jalur tidak langsung berbasis
kepercayaan dalam efek pemasaran relasional pada retensi secara signifikan
menyempurnakan pemahaman tentang bagaimana loyalitas pelanggan secara fundamental
dikonstruksi sebagai hasil dari akumulasi pengalaman kepercayaan dan investasi relasional
daripada kepuasan produk langsung atau atribut transaksional. Hasil penelitian
mengkonfirmasi proposisi teoretis dari teori pemasaran relasional yang mengajukan bahwa
profitabilitas jangka panjang dari hubungan pelanggan berbanding lurus dengan kedalaman
kepercayaan dan komitmen, namun menambahkan presisi empiris mengenai magnitude
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relatif dari jalur mediasi berbeda dan variasi kontekstual mereka lintas jenis layanan dan
segmen pelanggan. Kontribusi teoretis yang signifikan terletak pada pengakuan bahwa
dalam konteks layanan yang intensif relasional seperti perbankan, loyalitas adalah properti
yang muncul dari pengalaman kepercayaan terakumulasi dan perilaku evaluasi alternatif
yang berkurang daripada hasil langsung dari peringkat kepuasan, memerlukan
rekonseptualisasi fundamental tentang bagaimana organisasi harus mengukur dan mengelola
hubungan pelanggan. Implikasi untuk teori besar juga mencakup wawasan bahwa integrasi
pendekatan pemasaran relasional tradisional dengan kemampuan saluran digital, saat ini
terutama dioperasionalisasikan melalui media sosial dan pemasaran email, memerlukan
perhatian cermat terhadap pemeliharaan keaslian dan personalisasi dalam operasi skala
besar, dan bahwa investasi dalam pengembangan kemampuan relasional yang genuine
(empati, responsivitas, komitmen) sama pentingnya dengan implementasi teknologi untuk
menghasilkan loyalitas yang berkelanjutan.

Hambatan Implementasi CRM di Pasar Berkembang dan Konteks Infrastruktur
Digital yang Heterogen

Analisis komparatif terhadap adopsi CRM di pasar maju versus berkembang
mengungkapkan jalur evolusi yang berbeda yang merefleksikan perbedaan fundamental
dalam kematangan digital, kesiapan organisasi, dan lingkungan regulasi. Pasar maju telah
mengembangkan ekosistem CRM yang sophisticated yang dicirikan oleh fondasi digital
yang maju, kemampuan investasi substansial, infrastruktur analitik dan otomasi yang robust,
dan kerangka kerja kepatuhan regulasi yang komprehensif yang mendukung inovasi dan
penerapan teknologi yang cepat. Sebaliknya, pasar berkembang seperti Indonesia, India,
Nigeria, dan Vietnam menghadapi kendala sistemik yang mencakup keterbatasan
infrastruktur, struktur pemerintahan yang terfragmentasi, kesenjangan keterampilan teknis,
dan kendala sumber daya organisasi yang secara signifikan berdampak pada kecepatan dan
ruang lingkup adopsi dan implementasi teknologi CRM. Penelitian menunjukkan bahwa
lintasan adopsi dalam ekonomi emerging cenderung mengikuti perkembangan dari
digitalisasi catatan pelanggan dasar menuju proses manajemen operasional dan akhirnya
menuju fungsi penjualan yang sophisticated dan pengiriman layanan, sebuah perkembangan
yang memerlukan kerangka waktu yang lebih lama dan implementasi bertahap dibandingkan
dengan jalur lompat curang yang mungkin dalam pasar maju dengan infrastruktur digital
yang sudah ada. Organisasi di negara berkembang lebih mungkin untuk fokus pada solusi
CRM yang cost-effective, berbasis cloud, dan mobile-first yang scalable untuk UKM dan
perusahaan yang terkendala sumber daya, sebuah orientasi strategis yang mencerminkan
kendala pragmatis dan peluang untuk inovasi dalam memenuhi kebutuhan pasar spesifik.

Mekanisme melalui mana keterbatasan infrastruktur dan hambatan organisasi
membatasi efektivitas implementasi CRM dalam pasar emerging mencakup hambatan
teknis, faktor organisasi, masalah penerimaan pelanggan, dan kesenjangan pengembangan
kemampuan yang menciptakan efek perkalian dalam meningkatkan kompleksitas
implementasi dan mengurangi probabilitas penerapan yang berhasil. Hambatan teknis
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meliputi tantangan integrasi sistem warisan, konektivitas internet yang tidak dapat
diandalkan di area geografis tertentu, keterbatasan dalam kemampuan agregasi dan analitik
data, dan kekurangan profesional teknologi yang qualified untuk memelihara sistem CRM
yang sophisticated setelah implementasi. Hambatan organisasi mencakup dukungan
manajemen puncak yang tidak memadai dan komitmen strategis terhadap transformasi
digital, perlawanan organisasi terhadap persyaratan manajemen perubahan, ketiadaan
strategi digital yang jelas, dan kendala anggaran yang mencegah investasi dalam
infrastruktur teknologi dan program pelatihan karyawan. Hambatan penerimaan pelanggan
unik untuk pasar emerging di mana preferensi budaya untuk interaksi personal dan kesadaran
terbatas tentang layanan digital menciptakan keengganan dalam mengadopsi pengalaman
CRM omnichannel, dan kekhawatiran tentang privasi data dan keamanan meningkat dalam
konteks di mana transparansi organisasi tentang penggunaan data belum sepenuhnya
terbentuk. Penelitian dalam konteks Kuwait GCC menunjukkan paradoks menarik di mana
negara memiliki infrastruktur TIK yang cukup tetapi mengalami tingkat adopsi platform
CRM yang maju yang lambat, sebuah paradoks yang mencerminkan pentingnya kesiapan
organisasi dan komitmen manajemen yang melampaui kemampuan teknis saja.

Implementasi praktis CRM dalam pasar berkembang memerlukan adaptasi praktik
terbaik global untuk mengakomodasi kendala kontekstual spesifik dan peluang unik untuk
pasar emerging. Organisasi yang berhasil mengintegrasikan adopsi teknologi dengan
perhatian fokus terhadap manajemen perubahan, desain wulang organisasi, dan
pengembangan kemampuan tenaga kerja, menciptakan pendekatan implementasi
terintegrasi yang mengatasi tidak hanya penerapan teknis melainkan juga transformasi
budaya dan persyaratan pembangunan keterampilan. UKM dalam pasar emerging semakin
memanfaatkan solusi CRM berbasis cloud yang menawarkan skalabilitas, cost-
effectiveness, dan aksesibilitas tanpa memerlukan investasi infrastruktur awal yang
substansial, sebuah tren yang mendemokratisasi akses terhadap kemampuan CRM yang
sophisticated kepada perusahaan yang lebih kecil yang sebelumnya dikecualikan dari adopsi
teknologi. Data menunjukkan bahwa kesiapan organisasi dan kemanfaatan yang
dipersepsikan secara signifikan mempengaruhi keputusan adopsi CRM dalam ekonomi
berkembang, menyarankan bahwa implementasi yang berhasil memerlukan komunikasi
yang jelas tentang proposisi nilai bisnis dan bukti nyata dari keuntungan kompetitif dari early
adopters. Dalam konteks Indonesia, pasar e-commerce yang berkembang pesat menciptakan
urgensi untuk mengembangkan kemampuan manajemen hubungan pelanggan, dengan
perusahaan yang berpikiran maju berinvestasi dalam inisiatif transformasi digital yang
mengintegrasikan CRM, analitik data, dan kemampuan omnichannel untuk bersaing secara
efektif dalam pasar yang semakin ramai.

Tantangan signifikan dalam implementasi CRM di pasar berkembang mencakup
kekurangan keahlian khusus dalam teknologi CRM dan manajemen perubahan, ketersediaan
terbatas dari program pelatihan dan sumber daya pengembangan kapasitas, dan kesulitan
dalam mengukur ROI dan mendemonstrasikan nilai bisnis dalam konteks organisasi yang
terkendala sumber daya di mana fokus pada profitabilitas jangka pendek sering mengalahkan
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investasi strategis jangka panjang. Riset mengidentifikasi bahwa kesenjangan antara
kemampuan adopsi teknologi dan pemanfaatan strategis sistem CRM secara khusus
diucapkan dalam pasar emerging, dengan banyak organisasi menerapkan teknologi tanpa
secara simultan mengubah proses bisnis dan strategi menghadap pelanggan yang perlu untuk
memanfaatkan kemampuan sistem secara penuh. Kesenjangan penelitian yang substansial
meliputi dokumentasi empiris terbatas mengenai bagaimana kepemimpinan digital,
kemampuan organisasi, dan kompetensi manajemen perubahan berinteraksi dalam
menentukan keberhasilan adopsi CRM dalam konteks pasar emerging, dan bukti empiris
kecil mengenai bagaimana karakteristik pasar emerging spesifik (perilaku yang
mengutamakan mobile, preferensi transaksi berbasis tunai, tingkat literasi yang bervariasi,
infrastruktur pembayaran terbatas) harus membentuk desain dan strategi implementasi
CRM. Riset lebih lanjut juga diperlukan untuk memahami bagaimana UKM di negara
berkembang dapat menavigasi keputusan adopsi teknologi dan mengembangkan
kemampuan CRM yang berkelanjutan dalam lingkungan dengan kendala sumber daya
signifikan dan prioritas bersaing untuk efisiensi operasional versus inisiatif transformasi
strategis.

Dari perspektif teori, temuan tentang hambatan implementasi CRM dalam pasar
emerging secara signifikan memperluas teori adopsi teknologi, khususnya kerangka kerja
Technology-Organization-Environment (TOE), dengan menunjukkan bahwa keputusan
adopsi dan keberhasilan implementasi ditentukan bukan hanya oleh karakteristik teknologi
dan faktor organisasi, melainkan juga oleh kendala lingkungan spesifik dan struktur
kelembagaan yang mencirikan ekonomi berkembang. Hasil penelitian mengkonfirmasi
proposisi dari teori difusi inovasi bahwa laju dan jangkauan adopsi teknologi secara
signifikan lebih lambat dalam lingkungan yang terkendala sumber daya dan dalam konteks
di mana keuntungan relatif dari inovasi ambigu karena infrastruktur komplementer yang
kurang berkembang dan lembaga-lembaga. Kontribusi teoretis yang signifikan terletak pada
pengakuan bahwa implementasi CRM dalam pasar emerging memerlukan pendekatan
terintegrasi yang secara simultan mengatasi akuisisi teknologi, manajemen perubahan
organisasi, pengembangan kemampuan, dan adaptasi lingkungan, dan bahwa transfer
cookie-cutter dari pendekatan implementasi pasar maju kemungkinan akan menghasilkan
hasil suboptimal atau kegagalan implementasi. Implikasi untuk teori besar juga mencakup
wawasan bahwa kemampuan manajemen hubungan pelanggan dalam pasar emerging
semakin bergantung pada kemampuan untuk memanfaatkan teknologi mobile dan
infrastruktur pembayaran digital yang dapat diakses dan dipercaya oleh konsumen, dan
bahwa strategi CRM yang berhasil dalam konteks ini memerlukan pemahaman mendalam
tentang karakteristik spesifik dari perilaku pelanggan, preferensi, dan pola adopsi teknologi
yang mungkin berbeda secara signifikan dari asumsi yang tertanam dalam kerangka kerja
dan praktik terbaik CRM yang dikembangkan Barat.
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KESIMPULAN

Penelitian ini mengungkapkan bahwa strategi Customer Relationship Management
dalam meningkatkan loyalitas pelanggan di era digital beroperasi melalui mekanisme yang
kompleks dan multimodal yang melampaui hubungan linear sederhana. Temuan utama
menunjukkan bahwa personalisasi berbasis artificial intelligence, integrasi omnichannel,
segmentasi berbasis data, dan pemasaran relasional secara sinergis berkontribusi pada
loyalitas pelanggan, terutama melalui jalur mediasi yang melibatkan kepuasan, kepercayaan,
engagement, dan nilai yang dipersepsikan. Dalam konteks pasar berkembang seperti
Indonesia, kepercayaan muncul sebagai mekanisme mediasi paling dominan dengan
koefisien efek tidak langsung sebesar 0,34, lebih kuat daripada jalur kepuasan dengan
koefisien 0,14, menunjukkan bahwa membangun hubungan berbasis kepercayaan adalah
prioritas strategis dibandingkan optimalisasi kepuasan jangka pendek. Personalisasi berbasis
Al menunjukkan peningkatan retensi pelanggan sebesar 25 persen, sementara integrasi
omnichannel yang efektif meningkatkan loyalitas secara signifikan melalui dual mediation
pathway kepuasan dan perceived value.

Meskipun penelitian ini menyediakan wawasan komprehensif, terdapat beberapa
keterbatasan termasuk fokus pada publikasi peer-reviewed yang mungkin mengabaikan
praktik industri terkini, serta heterogenitas desain studi yang membatasi generalisasi lintas
konteks. Riset masa depan harus mengeksplorasi bagaimana preferensi budaya dan
karakteristik demografis spesifik di pasar emerging berinteraksi dengan strategi CRM untuk
menghasilkan hasil loyalitas yang beragam, serta menginvestigasi sustainability jangka
panjang dari inisiatif Al-driven personalization terhadap ethical concerns dan privacy
protection. Implikasi praktis menunjukkan bahwa organisasi di pasar berkembang harus
memprioritaskan pengembangan kapabilitas digital yang berpusat pada mobile-first
solutions dan cloud-based CRM untuk menjangkau populasi yang tech-savvy, sambil secara
simultan membangun kepercayaan melalui transparansi data dan komunikasi yang personal,
menciptakan fondasi yang sustainable untuk loyalitas pelanggan dalam ekosistem bisnis
digital yang terus berevolusi.
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