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Abstrak

Penelitian ini menelaah bagaimana strategi Customer Relationship Management (CRM) berbasis
teknologi digital berperan dalam meningkatkan loyalitas konsumen pada platform e-commerce TikTok
Shop. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi pustaka melalui analisis
literatur ilmiah yang relevan dalam lima tahun terakhir. Hasil kajian menunjukkan bahwa pemanfaatan
teknologi digital seperti sistem otomatisasi, chatbot, dan analisis data pelanggan memiliki peranan
penting dalam membangun hubungan jangka panjang serta memperkuat kepercayaan konsumen
terhadap merek. Strategi CRM digital tidak hanya meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran,
tetapi juga menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih personal dan interaktif, sehingga
memperkuat Kketerikatan emosional pelanggan. Keberhasilan penerapan CRM di TikTok Shop
bergantung pada kemampuan pelaku usaha dalam menggabungkan inovasi teknologi dengan interaksi
manusia yang bermakna. Secara teoritis, hasil penelitian ini memperkuat teori Relationship Marketing
yang menegaskan bahwa loyalitas terbentuk melalui interaksi berkelanjutan yang berorientasi pada
nilai. Secara praktis, temuan ini memberikan panduan bagi pelaku bisnis e-commerce untuk
mengoptimalkan sistem CRM digital guna meningkatkan daya saing dan mempertahankan pelanggan
di era social commerce.

Kata kunci: Customer Relationship Management (CRM), Teknologi Digital, Loyalitas Konsumen,
TikTok Shop, Social Commerce

LATAR BELAKANG

Perkembangan teknologi digital di era global saat ini telah membawa perubahan besar terhadap
cara perusahaan dalam membangun hubungan dengan konsumennya. Transformasi digital yang
semakin cepat, terutama sejak munculnya platform social commerce, telah mengubah model interaksi
bisnis dari yang bersifat transaksional menjadi hubungan jangka panjang berbasis pengalaman
pelanggan (customer experience). Salah satu platform yang menunjukkan perkembangan pesat adalah
TikTok Shop, yang berhasil menggabungkan hiburan, konten kreatif, dan transaksi jual beli dalam satu
ekosistem digital. Fenomena ini mendorong perusahaan untuk lebih berfokus pada strategi Customer
Relationship Management (CRM) berbasis teknologi digital guna mempertahankan loyalitas konsumen
di tengah persaingan e-commerce yang semakin kompetitif. Dalam konteks ini, CRM digital bukan
hanya alat untuk mengelola data pelanggan, tetapi juga sarana untuk menciptakan nilai tambah melalui
personalisasi, interaksi dua arah, dan layanan yang cepat serta responsif (Samosir, 2025).

Penerapan CRM berbasis teknologi digital memungkinkan perusahaan mengumpulkan,
menganalisis, dan memanfaatkan data perilaku pelanggan untuk merancang strategi komunikasi dan
pelayanan yang lebih tepat sasaran. Menurut N. S. Putri & Muanas, 2025, CRM yang terintegrasi
dengan sistem digital berperan penting dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan karena
memungkinkan terciptanya hubungan yang konsisten antara merek dan konsumen di berbagai kanal
digital. Selain itu, penelitian Ameylda et al., 2025 menunjukkan bahwa di platform TikTok Shop,
kualitas informasi dan pengalaman pengguna yang baik berdampak signifikan terhadap loyalitas
pelanggan melalui peningkatan kepuasan konsumen. Hal ini memperkuat temuan bahwa integrasi
teknologi dalam CRM menjadi faktor utama dalam mempertahankan pelanggan di era social commerce
yang serba cepat dan kompetitif.
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Meskipun berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji hubungan antara CRM dan loyalitas
pelanggan, sebagian besar masih berfokus pada sektor e-commerce konvensional seperti Shopee dan
Tokopedia, atau pada usaha kecil menengah (UMKM) yang baru memanfaatkan teknologi digital (S.
Putri et al., 2025). Dengan kata lain, penelitian yang menelaah secara spesifik strategi CRM berbasis
teknologi digital dalam konteks TikTok Shop masih terbatas, padahal platform ini memiliki
karakteristik algoritmik yang unik dan sangat bergantung pada interaksi konten video serta live
streaming. Oleh sebab itu, diperlukan kajian mendalam mengenai bagaimana strategi CRM digital
diimplementasikan di TikTok Shop untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Penelitian terdahulu pada
umumnya telah menelaah pengaruh CRM terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan pada platform e-
commerce tradisional; namun penelitian yang mengkaji strategi CRM berbasis teknologi digital secara
komprehensif, khususnya dalam konteks social commerce TikTok Shop, masih terbatas di Indonesia.
Padahal secara praktik, pelaku usaha di TikTok Shop masih menghadapi berbagai kendala dalam
mengelola hubungan pelanggan, seperti ketergantungan pada algoritma, rendahnya integrasi data lintas
kanal, serta tidak konsistennya interaksi dua arah melalui live streaming dan fitur komentar. Kondisi
ini menunjukkan adanya kesenjangan antara konsep CRM yang ideal dalam teori dengan praktik CRM
digital yang terjadi di TikTok Shop. Dengan demikian, tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis
strategi CRM berbasis teknologi digital dalam meningkatkan loyalitas konsumen pada bisnis e-
commerce TikTok Shop, serta untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang mendukung dan menghambat
penerapannya.

Secara teoretis, penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi ilmiah dalam memperkaya
literatur mengenai pengelolaan hubungan pelanggan berbasis digital di era social commerce dengan
menawarkan perspektif baru terkait integrasi teknologi, data, dan interaksi konten dalam CRM. Secara
praktis, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan bagi pelaku bisnis e-commerce dalam
merancang strategi CRM yang efektif guna meningkatkan loyalitas pelanggan serta memperkuat daya
saing di platform TikTok Shop. Kebaruan (novelty) penelitian ini terletak pada upayanya
menghubungkan dimensi teknologi digital (otomatisasi, big data, dan kanal omnichannel) dengan
loyalitas konsumen dalam konteks social commerce Indonesia.

Sistematika penulisan artikel ini disusun sebagai berikut. Bagian pertama memuat pendahuluan
yang menjelaskan latar belakang masalah, gap literatur, tujuan, kontribusi, dan kebaruan penelitian.
Bagian kedua berisi tinjauan pustaka yang mengulas teori CRM, loyalitas konsumen, serta konsep
digitalisasi pemasaran. Bagian ketiga menjelaskan metode penelitian yang digunakan. Bagian keempat
menyajikan hasil dan pembahasan, sedangkan bagian terakhir berisi kesimpulan, keterbatasan, serta
saran untuk penelitian selanjutnya.

KAJIAN TEORITIS
Konsep Customer Relationship Management (CRM)

Customer Relationship Management (CRM) merupakan pendekatan strategis yang berfokus
pada pembentukan, pemeliharaan, dan peningkatan hubungan jangka panjang dengan pelanggan
melalui pemahaman kebutuhan dan preferensi mereka. Menurut Suwandi et al., 2023, CRM berperan
penting dalam menciptakan nilai tambah bagi pelanggan karena memadukan unsur pemasaran,
pelayanan, dan teknologi informasi untuk memperkuat loyalitas serta meningkatkan kepuasan. Dalam
konteks bisnis modern, CRM tidak hanya menjadi alat administratif untuk mengelola data pelanggan,
tetapi juga menjadi strategi berbasis hubungan yang memfokuskan aktivitas perusahaan pada
pengalaman dan keterlibatan pelanggan (customer engagement). Jam’an, 2021 menegaskan bahwa
CRM merupakan sistem terpadu yang membantu perusahaan merancang komunikasi personal dan
mempertahankan hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui pendekatan digital yang terukur.
Teknologi Digital dalam Strategi CRM

Kemajuan teknologi digital telah mendorong perusahaan untuk mengintegrasikan sistem CRM
ke dalam platform berbasis data dan otomasi. Teknologi digital, seperti big data analytics, chatbot,
customer data platform, dan artificial intelligence (Al), memungkinkan perusahaan untuk memahami
perilaku pelanggan secara lebih akurat dan memberikan layanan yang responsif. Wardati et al., 2024
menyebutkan bahwa penerapan electronic CRM (e-CRM) dan strategi pemasaran digital secara simultan
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan global karena memungkinkan interaksi yang cepat dan
personalisasi pesan. Selain itu, Rizki Fahreza et al., 2024 menjelaskan bahwa penggunaan media sosial
dalam sistem CRM memperluas ruang komunikasi antara perusahaan dan pelanggan, sehingga
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menciptakan hubungan yang lebih erat dan berkelanjutan. Teknologi digital menjadikan CRM lebih
efisien, real-time, serta berorientasi pada data yang membantu pengambilan keputusan pemasaran
secara strategis.
Loyalitas Konsumen dalam E-Commerce
Loyalitas konsumen dalam e-commerce merupakan kesediaan pelanggan untuk melakukan

pembelian ulang dan tetap setia pada suatu platform, meskipun tersedia banyak alternatif lain di pasar.
Putra, 2024 menemukan bahwa loyalitas pelanggan terbentuk dari tiga faktor utama, yaitu kepercayaan,
kepuasan, dan nilai emosional terhadap merek. Dalam konteks e-commerce, kecepatan pelayanan,
keamanan transaksi, serta kualitas pengalaman digital menjadi indikator utama pembentukan loyalitas.
Menurut Sutrisno et al., 2024, perusahaan yang mampu menciptakan pengalaman pelanggan yang
menyenangkan melalui komunikasi interaktif dan layanan personal akan lebih mudah mempertahankan
pelanggan dalam jangka panjang. Oleh karena itu, loyalitas bukan hanya hasil dari kualitas produk,
tetapi juga dari konsistensi perusahaan dalam membangun hubungan yang positif dan bermakna dengan
konsumennya.
Hubungan antara CRM Berbasis Teknologi Digital dengan Loyalitas Konsumen

Strategi CRM berbasis teknologi digital memiliki peran penting dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan, terutama di era digital yang ditandai dengan interaksi dua arah dan personalisasi konten.
Prasetya & So, 2022 mengemukakan bahwa e-CRM berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan karena memperkuat kepuasan melalui kemudahan akses informasi, layanan cepat, dan
komunikasi yang efisien. Hal serupa ditegaskan oleh Mahendra et al., 2022, yang menyatakan bahwa
penerapan CRM pada media sosial mampu memperkuat komitmen pelanggan terhadap merek melalui
engagement yang berkesinambungan. Integrasi CRM digital memungkinkan perusahaan mengelola
hubungan pelanggan secara otomatis namun tetap personal, menciptakan pengalaman berinteraksi yang
lebih positif. Dalam konteks TikTok Shop, CRM berbasis teknologi digital dapat dimanfaatkan untuk
memahami pola perilaku pelanggan, menyesuaikan promosi dengan preferensi pengguna, dan
meningkatkan pengalaman berbelanja melalui algoritma rekomendasi. Dengan demikian, hubungan
antara CRM digital dan loyalitas pelanggan bersifat kausal dan sinergis: semakin optimal penerapan
CRM berbasis teknologi digital, semakin tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap platform e-
commerce.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi pustaka (library
research). Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk memahami fenomena
penerapan strategi Customer Relationship Management (CRM) berbasis teknologi digital dalam
meningkatkan loyalitas konsumen pada bisnis e-commerce TikTok Shop secara mendalam melalui
interpretasi konsep, teori, dan hasil penelitian terdahulu yang relevan. Penelitian ini tidak menggunakan
instrumen survei atau kuesioner, melainkan berfokus pada pengumpulan dan analisis data dari berbagai
sumber literatur ilmiah yang kredibel, seperti jurnal nasional terakreditasi, prosiding, dan buku
akademik yang terbit dalam lima tahun terakhir. Menurut Kusumastuti & Khoiron, 2021, penelitian
kualitatif menekankan makna, pemahaman, dan interpretasi data, bukan pengukuran numerik.

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data sekunder yang diperoleh melalui hasil
penelitian terdahulu dan publikasi ilmiah yang relevan dengan topik CRM, teknologi digital, loyalitas
pelanggan, dan e-commerce. Pengumpulan data dilakukan dengan menelusuri jurnal-jurnal nasional
yang tersedia secara daring dalam bentuk PDF dan dapat diakses publik melalui repositori universitas
atau portal e-journal Indonesia. Selain jurnal, buku teks akademik juga dijadikan sumber untuk
memperkuat dasar teori dan pemahaman konseptual terkait CRM digital dan perilaku konsumen.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui analisis dokumen (documentary study) dengan
menelaah isi setiap referensi yang berhubungan dengan fokus penelitian. Proses ini mencakup
identifikasi, klasifikasi, dan interpretasi temuan yang relevan dari masing-masing sumber literatur.
Setiap data kemudian dikoding dan dikategorikan berdasarkan tema utama seperti konsep CRM digital,
strategi loyalitas pelanggan, dan penerapan CRM pada e-commerce. Metode ini memungkinkan peneliti
memahami hubungan antara teori dan praktik dalam konteks sosial dan ekonomi yang berkembang saat
ini (Sugiono, 2021).

Selanjutnya, data yang terkumpul dianalisis menggunakan teknik analisis deskriptif-analitis.
Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan teori dan temuan dari berbagai literatur,
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sedangkan analisis analitis digunakan untuk mengkaitkan dan menginterpretasikan temuan-temuan
tersebut guna menemukan pola dan kesimpulan yang relevan dengan tujuan penelitian. Dengan teknik
ini, peneliti dapat menafsirkan makna di balik fenomena penerapan CRM digital dan implikasinya
terhadap loyalitas konsumen di TikTok Shop.

Untuk menjaga keabsahan data, penelitian ini menerapkan teknik triangulasi sumber, yaitu
membandingkan data dari beberapa referensi yang berbeda guna memastikan konsistensi temuan dan
keandalan informasi. Pendekatan triangulasi ini memastikan bahwa hasil penelitian tidak hanya
berdasarkan pada satu sumber, tetapi mencerminkan sintesis dari berbagai pandangan ilmiah. Hasil
akhir diharapkan dapat memberikan pemahaman yang mendalam mengenai strategi CRM berbasis
teknologi digital dalam membangun loyalitas pelanggan di ekosistem e-commerce modern.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan strategi Customer Relationship Management
(CRM) berbasis teknologi digital pada platform TikTok Shop memberikan kontribusi nyata terhadap
peningkatan loyalitas konsumen. Berdasarkan hasil kajian literatur dan observasi konten bisnis di
TikTok Shop, ditemukan bahwa pelaku usaha memanfaatkan teknologi digital seperti sistem
rekomendasi otomatis, chatbot service, serta analisis perilaku pelanggan (customer analytics) untuk
memahami kebutuhan konsumen secara lebih personal. Strategi tersebut menciptakan pengalaman
belanja yang lebih interaktif, efisien, dan menyenangkan. Hal ini sejalan dengan temuan Agustiono et
al., 2022 yang menyatakan bahwa personalisasi dan interaksi langsung berbasis teknologi merupakan
determinan utama dalam membangun loyalitas konsumen di era digital.

Makna dari hasil ini menunjukkan bahwa CRM digital bukan sekadar alat komunikasi, tetapi
juga sistem manajemen relasi pelanggan yang berperan strategis dalam membangun kepercayaan (trust)
dan komitmen pelanggan (commitment). Konsumen TikTok Shop tidak hanya melakukan pembelian
karena promosi, tetapi juga karena adanya keterlibatan emosional (emotional engagement) dengan
brand. Faktor ini sesuai dengan pandangan Aziz et al., 2023bahwa loyalitas pelanggan terbentuk melalui
pengalaman digital yang konsisten, relevan, dan bernilai tambah bagi pengguna.

Secara mendalam, pembahasan hasil penelitian ini mengungkap tiga dimensi utama dari
implementasi CRM digital dalam konteks TikTok Shop. Pertama, dimensi teknologi, yaitu pemanfaatan
sistem otomatis dan data pelanggan sebagai dasar pengambilan keputusan pemasaran. Teknologi
memungkinkan pelaku usaha mengidentifikasi kebutuhan pelanggan secara real-time, menyesuaikan
konten promosi, dan meningkatkan efektivitas komunikasi. Seperti dijelaskan oleh Manggabarani et al.,
2024, digital CRM yang memanfaatkan big data analytics mampu meningkatkan kecepatan respons dan
relevansi pesan pemasaran terhadap pelanggan.

Kedua, dimensi hubungan pelanggan, di mana pelaku bisnis membangun interaksi dua arah
melalui fitur komentar, live streaming, dan ulasan produk. Hal ini meningkatkan rasa keterlibatan
pelanggan dan memperkuat hubungan sosial antara penjual dan konsumen. Putra, 2024 menjelaskan
bahwa hubungan interaktif yang dibangun secara berkelanjutan mendorong pelanggan untuk
melakukan pembelian ulang serta merekomendasikan produk secara sukarela. Ketiga, dimensi nilai dan
kepercayaan, yang menjadi fondasi loyalitas jangka panjang. Kepercayaan muncul ketika konsumen
merasa dilayani secara transparan dan cepat melalui kanal digital yang aman dan andal.

Mengapa CRM digital berpengaruh terhadap loyalitas konsumen? Karena strategi ini
menggeser paradigma pemasaran dari transaksi menuju hubungan (relationship-oriented marketing).
Dalam konteks TikTok Shop, konsumen tidak hanya menjadi pembeli, melainkan bagian dari
komunitas digital yang terus berinteraksi dengan merek. Dengan memanfaatkan algoritma yang
menyesuaikan minat pengguna, CRM digital berfungsi sebagai sarana menciptakan pengalaman belanja
yang relevan dan berkesan. Seperti dikemukakan oleh Axliano & Ikhram, 2024, e-CRM dan strategi
pemasaran digital terbukti mampu meningkatkan e-loyalty melalui kepuasan pelanggan.

Temuan ini juga mengindikasikan adanya tantangan dalam penerapan CRM digital pada
platform TikTok Shop. Tidak semua pelaku usaha memahami pentingnya integrasi data pelanggan
lintas kanal, sehingga strategi CRM sering kali berjalan parsial. Selain itu, ketergantungan pada
algoritma dan otomatisasi membuat hubungan pelanggan rentan kehilangan sentuhan personal (human
touch). Hal ini diperkuat oleh studi Quraniah, 2021 yang menyoroti bahwa penerapan CRM berbasis
media sosial dapat gagal jika tidak diimbangi dengan manajemen interaksi manusia yang baik.
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Berdasarkan hasil interpretasi tersebut, penelitian ini menjawab rumusan masalah bahwa
strategi CRM berbasis teknologi digital berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan melalui
peningkatan kualitas interaksi, personalisasi layanan, dan kepuasan konsumen. Penerapan CRM digital
yang optimal di TikTok Shop dapat menciptakan customer engagement yang lebih kuat, meningkatkan
kepercayaan merek, dan memperpanjang siklus pembelian pelanggan. Namun, keberhasilan strategi ini
sangat tergantung pada kemampuan pelaku bisnis dalam mengelola teknologi dan interaksi sosial secara
seimbang.

Secara teoritis, hasil penelitian ini mendukung teori Relationship Marketing S. A. Putri &
Nasution, 2023 yang menyatakan bahwa loyalitas pelanggan terbentuk melalui interaksi jangka panjang
dan nilai emosional yang berkelanjutan. Dalam konteks modern, konsep tersebut diperkaya oleh
pendekatan digital engagement, di mana teknologi menjadi perantara untuk membangun relasi yang
lebih dekat dan berkesinambungan antara perusahaan dan pelanggan.

Dengan demikian, dapat disimpulkan secara eksplisit bahwa strategi CRM berbasis teknologi
digital merupakan instrumen penting dalam membangun loyalitas konsumen di era social commerce.
TikTok Shop menjadi contoh konkret bagaimana integrasi teknologi, data pelanggan, dan interaksi
sosial dapat menciptakan pengalaman berbelanja yang personal dan menyenangkan. Hasil ini juga
mengimplikasikan perlunya penguatan kapasitas digital bagi pelaku usaha agar mampu mengelola
CRM secara efektif dan etis di lingkungan e-commerce yang semakin dinamis.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa
penerapan Customer Relationship Management (CRM) berbasis teknologi digital memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap peningkatan loyalitas konsumen pada bisnis e-commerce TikTok Shop.
Strategi CRM digital yang diterapkan melalui pemanfaatan data pelanggan, personalisasi interaksi, serta
penggunaan teknologi komunikasi dua arah seperti chatbot dan live streaming terbukti mampu
menciptakan hubungan emosional yang lebih erat antara penjual dan pelanggan. Interaksi yang cepat,
relevan, dan personal membentuk persepsi positif konsumen terhadap merek, yang pada akhirnya
meningkatkan kepuasan, kepercayaan, dan komitmen jangka panjang untuk melakukan pembelian
ulang.

Secara teoritis, penelitian ini memperkuat konsep Relationship Marketing Theory, yang
menyatakan bahwa loyalitas pelanggan dibangun melalui hubungan jangka panjang yang dilandasi
kepercayaan dan nilai. Dalam konteks digital, teori ini berkembang menjadi pendekatan digital
relationship marketing, di mana teknologi menjadi alat penting untuk memperkuat komunikasi,
memahami perilaku konsumen, dan menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih bernilai. Sementara
dari sisi praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi pelaku usaha e-commerce untuk terus
meningkatkan kompetensi digital dan mengoptimalkan sistem CRM agar dapat menjawab kebutuhan
serta ekspektasi pelanggan secara berkelanjutan.

Namun, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Keterbatasan utama terletak pada
pendekatan penelitian yang bersifat kualitatif dan berbasis studi pustaka, sehingga hasil yang diperoleh
masih bersifat konseptual dan bergantung pada literatur yang tersedia. Penelitian ini belum melibatkan
data empiris langsung dari pelaku usaha atau konsumen TikTok Shop, sehingga belum mampu
menggambarkan kondisi riil secara menyeluruh. Selain itu, dinamika perkembangan teknologi digital
yang sangat cepat menyebabkan temuan penelitian ini dapat berubah seiring dengan inovasi baru dalam
sistem CRM dan perilaku konsumen.

Berdasarkan keterbatasan tersebut, penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan
pendekatan empiris melalui metode wawancara mendalam, observasi lapangan, atau studi kasus pada
pelaku bisnis TikTok Shop, agar hasil yang diperoleh lebih konkret dan kontekstual. Peneliti berikutnya
juga diharapkan dapat memperluas fokus dengan membandingkan penerapan CRM digital
antarplatform e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada guna memperoleh gambaran yang
lebih komprehensif tentang efektivitas strategi ini di berbagai konteks bisnis.

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa strategi CRM berbasis teknologi digital
merupakan instrumen penting dalam membangun loyalitas konsumen di era transformasi digital.
Dengan memadukan teknologi, pemahaman perilaku pelanggan, dan interaksi yang bermakna, pelaku
usaha dapat menciptakan hubungan jangka panjang yang tidak hanya berorientasi pada transaksi, tetapi
juga pada nilai dan kepercayaan pelanggan terhadap merek.
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