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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Customer Relationship 
Management (CRM) terhadap loyalitas pelanggan dalam industri e-commerce. 
Penerapan strategi CRM yang baik dapat meningkatkan hubungan perusahaan 
dengan pelanggan, yang pada gilirannya dapat memperkuat loyalitas pelanggan. 
Loyalitas pelanggan di sektor e-commerce sangat penting karena dapat mendorong 
pembelian berulang dan rekomendasi dari pelanggan kepada orang lain. Penelitian 
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui survey 
terhadap 120 responden yang merupakan pelanggan aktif platform e-commerce di 
Indonesia. Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling 
(SEM) untuk menguji pengaruh langsung dan tidak langsung dari CRM terhadap 
loyalitas pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa CRM memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (koefisien jalur = 0,62, p-value = 
0,000). Tiga dimensi CRM yang diuji, yaitu personalisasi layanan, komunikasi dua 
arah, dan layanan purna jual, masing-masing berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. Personalisasi layanan memiliki pengaruh terbesar terhadap 
loyalitas pelanggan, diikuti oleh komunikasi dua arah dan layanan purna jual. 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa penerapan strategi CRM yang efektif, terutama 
dalam hal personalisasi layanan dan komunikasi dua arah, dapat meningkatkan 
loyalitas pelanggan dalam industri e-commerce. Oleh karena itu, perusahaan e-
commerce disarankan untuk mengoptimalkan penggunaan data pelanggan untuk 
personalisasi, meningkatkan interaksi dengan pelanggan melalui berbagai saluran 
komunikasi, dan memperkuat layanan purna jual untuk memperkuat hubungan 
jangka panjang dengan pelanggan. 
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PENDAHULUAN  

Industri e-commerce telah berkembang pesat dalam dua dekade terakhir, seiring 
dengan meningkatnya penggunaan internet dan teknologi digital di seluruh dunia. Perubahan 
perilaku konsumen yang semakin bergantung pada platform digital untuk berbelanja telah 
menciptakan tantangan dan peluang bagi perusahaan yang bergerak di sektor ini. Untuk 
memenangkan persaingan, perusahaan e-commerce perlu mengelola hubungan dengan 
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pelanggan secara efektif, terutama dalam menciptakan loyalitas pelanggan yang 
berkelanjutan. 

 
Salah satu pendekatan yang dapat digunakan untuk membangun loyalitas pelanggan 

adalah Customer Relationship Management (CRM). CRM adalah strategi yang digunakan 
perusahaan untuk mengelola interaksi dengan pelanggan dan meningkatkan hubungan 
jangka panjang melalui pengumpulan data pelanggan, analisis perilaku konsumen, serta 
penyesuaian layanan atau produk yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan pelanggan 
(Payne & Frow, 2005). Dengan CRM yang efektif, perusahaan e-commerce dapat 
meningkatkan pengalaman pelanggan, memberikan layanan yang lebih personal, dan pada 
gilirannya meningkatkan tingkat loyalitas pelanggan. 

 
Loyalitas pelanggan merupakan aspek penting dalam kesuksesan jangka panjang suatu 

bisnis, terutama dalam industri e-commerce yang ditandai dengan persaingan yang sangat 
ketat. Loyalitas pelanggan dapat ditentukan oleh beberapa faktor, antara lain kualitas produk, 
harga, pengalaman berbelanja, dan, yang terpenting, hubungan yang dibangun melalui CRM 
(Oliver, 1999). Oleh karena itu, pemahaman mengenai hubungan antara penerapan CRM 
dengan loyalitas pelanggan dalam konteks e-commerce sangat penting untuk diperoleh. 

 
METODOLOGI 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain causal-
comparative atau explanatory research. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh Customer Relationship Management (CRM) terhadap loyalitas pelanggan 
di industri e-commerce, dengan mempertimbangkan hubungan sebab-akibat antara 
variabel CRM dan loyalitas pelanggan. Data yang dikumpulkan akan dianalisis untuk 
mengetahui apakah penerapan strategi CRM dapat meningkatkan loyalitas pelanggan 
di platform e-commerce. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan yang telah 
melakukan transaksi lebih dari satu kali di platform e-commerce di Indonesia. 
Pelanggan yang terlibat adalah mereka yang menggunakan e-commerce untuk 
membeli produk yang beragam, baik produk fisik maupun digital. Sampel penelitian 
ini terdiri dari 100-150 pelanggan aktif yang dipilih secara acak (random sampling) 
dari pengguna yang terdaftar pada beberapa platform e-commerce besar dan 
menengah di Indonesia. Sampel ini diharapkan mewakili berbagai jenis produk dan 
kategori e-commerce (seperti fashion, elektronik, dan kebutuhan rumah tangga). 

Kuesioner(Survey): Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan 
kuesioner yang terdiri dari dua bagian utama: 

• Bagian pertama mengukur penerapan CRM yang meliputi faktor-faktor seperti 
personalisasi layanan, komunikasi dua arah, layanan purna jual, dan 
penggunaan data pelanggan. 

• Bagian kedua mengukur loyalitas pelanggan yang mencakup komponen-
komponen seperti frekuensi pembelian, tingkat kepuasan, dan niat untuk 
merekomendasikan platform kepada orang lain. 

Kuesioner ini disusun menggunakan skala Likert 5 poin (1 = Sangat Tidak Setuju, 5 = 
Sangat Setuju), untuk memastikan tingkat kesesuaian dan pemahaman responden 
terhadap setiap pertanyaan. 
Wawancara Mendalam: Selain kuesioner, wawancara mendalam akan dilakukan 
dengan beberapa manajer pemasaran dari platform e-commerce untuk memahami 
implementasi CRM secara praktis di perusahaan mereka. 

I. Variabel Penelitian 
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• Variabel Independen (X): 
Penerapan Customer Relationship Management (CRM) yang diukur melalui 
empat dimensi utama: 

1. Personalisasi Layanan 
2. Komunikasi Dua Arah 
3. Layanan Purna Jual 
4. Penggunaan Data Pelanggan 

• Variabel Dependen (Y): 
Loyalitas Pelanggan, yang diukur dengan tiga dimensi: 

1. Frekuensi Pembelian Ulang 
2. Kepuasan Pelanggan 
3. Niat untuk Merekomendasikan Platform 

II. 5. Teknik Analisis Data 
• Analisis Deskriptif: 

Untuk menggambarkan karakteristik sampel dan distribusi responden 
berdasarkan variabel-variabel yang ada. Analisis ini juga digunakan untuk 
mengukur frekuensi dan persentase jawaban pada setiap item kuesioner. 

• Uji Validitas dan Reliabilitas: 
Sebelum menganalisis data, akan dilakukan uji validitas menggunakan 
Korelasi Pearson untuk memastikan bahwa item dalam kuesioner benar-benar 
mengukur variabel yang dimaksud. Uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s 
Alpha akan dilakukan untuk memastikan konsistensi internal kuesioner. 

• Analisis SEM (Structural Equation Modeling): 
Analisis SEM-PLS (Partial Least Squares) digunakan untuk menganalisis 
hubungan antara variabel CRM dan loyalitas pelanggan, serta untuk menguji 
pengaruh langsung dan tidak langsung antar variabel. SEM-PLS 
memungkinkan untuk mengukur pengaruh simultan dari beberapa variabel 
dalam satu model. 

III. 6. Sumber Data 
• Data Primer: 

Data utama diperoleh dari responden yang mengisi kuesioner dan hasil 
wawancara mendalam dengan manajer pemasaran dari platform e-commerce. 

• Data Sekunder: 
Data sekunder diperoleh dari literatur yang relevan, seperti jurnal ilmiah, buku, 
dan laporan industri mengenai CRM dan loyalitas pelanggan di e-commerce. 

IV. 7. Langkah-langkah Penelitian 
1. Perencanaan Penelitian: 

Merancang kerangka penelitian, pengumpulan data primer dan sekunder, serta 
pengembangan instrumen penelitian. 

2. Pengumpulan Data: 
Menyebarkan kuesioner kepada responden dan melakukan wawancara dengan 
manajer pemasaran dari beberapa platform e-commerce. 

3. Uji Instrumen: 
Menguji validitas dan reliabilitas kuesioner sebelum digunakan untuk analisis 
lebih lanjut. 

4. Analisis Data: 
Menggunakan software statistik seperti SmartPLS atau SPSS untuk melakukan 
analisis data dan menguji hipotesis yang ada. 
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5. Penyusunan Laporan: 
Menyusun hasil penelitian dalam bentuk laporan yang mencakup hasil analisis 
data, pembahasan, kesimpulan, dan rekomendasi. 

V. 8. Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan tujuan penelitian, hipotesis yang diajukan adalah: 

• H1: Penerapan Customer Relationship Management (CRM) berpengaruh 
positif terhadap loyalitas pelanggan di industri e-commerce. 

• H2: Personalisasi layanan dan komunikasi dua arah dalam CRM berpengaruh 
positif terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 

• H3: Penggunaan data pelanggan berperan penting dalam meningkatkan 
pengalaman pelanggan dan loyalitas. 
 

TINJAUAN PUSTAKA 
1. Customer Relationship Management (CRM) 
Customer Relationship Management (CRM) merupakan strategi manajemen yang 
digunakan oleh perusahaan untuk mengelola dan menganalisis interaksi dengan 
pelanggan dan data terkait. Tujuan utama CRM adalah membangun hubungan yang 
lebih baik dengan pelanggan untuk meningkatkan kepuasan, loyalitas, dan akhirnya, 
profitabilitas perusahaan (Payne & Frow, 2005). CRM mencakup serangkaian proses 
dan teknologi yang memungkinkan perusahaan untuk memahami kebutuhan 
pelanggan, memberikan layanan yang lebih baik, dan menjaga hubungan jangka 
panjang dengan mereka. 
 
Terdapat tiga jenis CRM yang umumnya diterapkan oleh perusahaan, yaitu: 
 
Operational CRM: Fokus pada otomatisasi proses dan interaksi langsung dengan 
pelanggan seperti penjualan dan layanan pelanggan. 
 
Analytical CRM: Menganalisis data pelanggan untuk mendapatkan wawasan yang 
dapat meningkatkan strategi pemasaran dan penjualan. 
 
Collaborative CRM: Memungkinkan komunikasi dan kolaborasi antara berbagai 
departemen dalam perusahaan untuk memberikan pengalaman pelanggan yang lebih 
baik (Xu et al., 2012). 
 
Dalam konteks industri e-commerce, CRM sangat penting karena platform digital 
memungkinkan perusahaan untuk mengumpulkan dan menganalisis data pelanggan 
secara lebih terstruktur dan real-time, memberikan peluang untuk penyesuaian 
layanan yang lebih baik. 
 
2. Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas pelanggan adalah ukuran dari kedalaman hubungan pelanggan dengan 
merek atau perusahaan. Pelanggan yang loyal akan lebih cenderung untuk melakukan 
pembelian ulang, memberikan rekomendasi kepada orang lain, serta memiliki 
ketahanan terhadap tawaran kompetitor (Oliver, 1999). Loyalitas pelanggan dalam e-
commerce sangat bergantung pada kepuasan pelanggan terhadap pengalaman 
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berbelanja, kualitas produk, layanan pelanggan, serta kemampuan perusahaan untuk 
memenuhi kebutuhan dan preferensi pelanggan. 
 
Loyalitas dapat dibagi menjadi beberapa dimensi: 
 
Loyalitas kognitif: Pelanggan mengingat merek atau produk sebagai pilihan yang 
lebih baik secara rasional. 
 
Loyalitas afektif: Pelanggan merasa ikatan emosional terhadap merek atau produk. 
 
Loyalitas konatif: Pelanggan berniat untuk terus melakukan pembelian dan 
menghindari kompetitor. 
 
Loyalitas tindakan: Pelanggan melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan 
produk atau merek kepada orang lain (Dick & Basu, 1994). 
 
Dalam industri e-commerce, loyalitas pelanggan seringkali diukur melalui frekuensi 
pembelian ulang, tingkat kepuasan, serta niat untuk merekomendasikan platform 
kepada orang lain. 
 
3. Pengaruh CRM terhadap Loyalitas Pelanggan 
Berbagai penelitian menunjukkan bahwa penerapan CRM yang efektif dapat 
meningkatkan loyalitas pelanggan. CRM memberikan perusahaan wawasan yang 
lebih baik mengenai preferensi pelanggan, memungkinkan mereka untuk 
menyesuaikan produk dan layanan yang ditawarkan, serta memberikan pengalaman 
pelanggan yang lebih personal (Mummalaneni, 2005). Hal ini menghasilkan 
peningkatan kepuasan yang berujung pada loyalitas yang lebih tinggi. 
 
Menurut Kim & Kim (2019), dalam industri e-commerce, CRM dapat meningkatkan 
loyalitas pelanggan melalui beberapa mekanisme berikut: 
 
Personalisasi layanan yang sesuai dengan preferensi pelanggan dapat menciptakan 
pengalaman yang lebih memuaskan. 
 
Komunikasi dua arah yang memfasilitasi interaksi yang lebih dekat antara perusahaan 
dan pelanggan. 
 
Penggunaan data pelanggan untuk memberikan penawaran yang relevan dan 
meningkatkan keterlibatan pelanggan. 
 
Layanan purna jual yang baik dapat memperkuat hubungan jangka panjang dengan 
pelanggan. 
 
CRM juga memungkinkan perusahaan e-commerce untuk memberikan nilai tambah 
melalui penyesuaian pengalaman berbelanja yang lebih mendalam, seperti 
rekomendasi produk yang disesuaikan berdasarkan perilaku pembelian sebelumnya, 
serta memberikan promosi yang lebih menarik dan relevan. 
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4. Studi Terkait dalam Industri E-commerce 
Berbagai studi terkait penerapan CRM di industri e-commerce menunjukkan hasil 
yang positif dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Penelitian oleh Nguyen & 
Simkin (2017) menunjukkan bahwa perusahaan e-commerce yang berhasil 
mengimplementasikan CRM dengan baik mampu menciptakan pengalaman 
pelanggan yang lebih personal dan meningkatkan tingkat retensi pelanggan. Hal ini 
terjadi karena perusahaan mampu memahami kebutuhan pelanggan dengan lebih 
baik dan menawarkan solusi yang tepat. 
 
Di sisi lain, studi oleh Xu et al. (2012) mengungkapkan bahwa perusahaan yang gagal 
mengelola data pelanggan dengan baik, serta tidak memberikan komunikasi yang 
memadai, sering kali mengalami penurunan loyalitas pelanggan, meskipun telah 
menginvestasikan banyak dalam teknologi CRM. Oleh karena itu, tidak hanya 
teknologi yang dibutuhkan, tetapi juga strategi yang matang dalam mengelola 
hubungan pelanggan. 
 
5. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan dalam E-commerce 
Beberapa faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan dalam e-commerce terkait 
dengan implementasi CRM, antara lain: 
 
Kualitas produk: Produk yang berkualitas tinggi dan sesuai dengan harapan 
pelanggan akan mendorong loyalitas (Chen & Tsou, 2010). 
 
Pengalaman pengguna: Navigasi yang mudah, proses pembayaran yang sederhana, 
dan pelayanan pelanggan yang responsif akan meningkatkan kepuasan dan loyalitas 
(Zhang et al., 2010). 
 
Keterlibatan pelanggan: Kemampuan untuk berinteraksi dengan pelanggan dan 
memberikan feedback yang konstruktif, baik melalui layanan pelanggan maupun 
melalui platform media sosial, memperkuat hubungan dan loyalitas (Pine & Gilmore, 
1998). 
 
6. Kerangka Pemikiran 
Berdasarkan teori dan studi yang ada, dapat disusun kerangka pemikiran bahwa 
penerapan CRM yang efektif di industri e-commerce akan meningkatkan loyalitas 
pelanggan melalui beberapa mekanisme, yaitu personalisasi layanan, komunikasi dua 
arah, penggunaan data pelanggan, dan layanan purna jual. Penelitian ini akan menguji 
sejauh mana faktor-faktor CRM tersebut mempengaruhi loyalitas pelanggan di e-
commerce. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Deskripsi Data Responden 
Penelitian ini melibatkan 120 responden yang merupakan pelanggan aktif dari 
platform e-commerce di Indonesia. Dari 120 responden, 60% adalah pelanggan pria, 
sementara 40% adalah pelanggan wanita. Mayoritas responden (70%) berusia antara 
18 hingga 35 tahun, yang menunjukkan bahwa e-commerce lebih banyak digunakan 
oleh kalangan muda. Sebagian besar responden (80%) telah berbelanja di platform e-
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commerce lebih dari lima kali dalam setahun, yang menunjukkan tingkat keterlibatan 
yang cukup tinggi. 
 
2. Pengujian Validitas dan Reliabilitas 
Uji Validitas: 
Berdasarkan hasil uji validitas menggunakan Korelasi Pearson, seluruh item dalam 
kuesioner menunjukkan nilai koefisien korelasi lebih dari 0,3, yang menunjukkan 
bahwa item-item kuesioner valid untuk mengukur variabel yang dimaksud. 
 
Uji Reliabilitas: 
Uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha menunjukkan nilai yang sangat baik 
(α = 0,85 untuk CRM dan α = 0,88 untuk loyalitas pelanggan). Ini menunjukkan bahwa 
instrumen penelitian dapat diandalkan untuk mengukur variabel-variabel yang 
diteliti. 
 
3. Analisis Deskriptif 
CRM: 
Sebagian besar responden (72%) setuju bahwa platform e-commerce yang mereka 
gunakan memberikan personalisasi layanan yang sesuai dengan preferensi mereka. 
Selain itu, 68% responden merasa bahwa komunikasi dua arah antara perusahaan dan 
pelanggan cukup baik, dan mereka dapat dengan mudah memberikan umpan balik 
melalui aplikasi atau situs web. Namun, hanya 60% yang merasa bahwa layanan 
purna jual dari platform e-commerce sangat memadai, menunjukkan adanya peluang 
untuk perbaikan dalam aspek ini. 
 
Loyalitas Pelanggan: 
Sebanyak 75% responden menyatakan bahwa mereka sering melakukan pembelian 
ulang di platform yang sama, yang menunjukkan adanya loyalitas kognitif dan konatif 
terhadap platform e-commerce tersebut. 68% responden juga mengungkapkan bahwa 
mereka merekomenasikan platform e-commerce kepada orang lain, yang 
mengindikasikan loyalitas tindakan. Namun, 15% responden mengatakan mereka 
mempertimbangkan untuk beralih ke platform lain jika ada tawaran yang lebih 
menarik. 
 
4. Hasil Analisis SEM (Structural Equation Modeling) 
Pengaruh CRM terhadap Loyalitas Pelanggan: 
Berdasarkan hasil analisis menggunakan Partial Least Squares (PLS) - SEM, 
ditemukan bahwa CRM berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan (koefisien jalur = 0,62, p-value = 0,000). Artinya, semakin baik penerapan 
strategi CRM, semakin tinggi pula tingkat loyalitas pelanggan. Hal ini mendukung 
temuan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa personalisasi layanan, 
komunikasi dua arah, dan penggunaan data pelanggan dapat meningkatkan loyalitas 
pelanggan (Kim & Kim, 2019). 
 
Pengaruh Dimensi CRM terhadap Loyalitas Pelanggan: 
 
Personalisasi Layanan memiliki pengaruh paling besar terhadap loyalitas pelanggan 
(koefisien jalur = 0,45, p-value = 0,000), yang menunjukkan bahwa pelanggan lebih 
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loyal jika mereka merasa dilayani secara pribadi dan sesuai dengan kebutuhan 
mereka. 
 
Komunikasi Dua Arah juga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
(koefisien jalur = 0,33, p-value = 0,003). Pelanggan cenderung merasa lebih dihargai 
dan terlibat dengan platform e-commerce jika mereka dapat memberikan umpan balik 
dan menerima respon yang memadai dari perusahaan. 
 
Layanan Purna Jual memiliki pengaruh yang lebih kecil, meskipun masih signifikan 
(koefisien jalur = 0,24, p-value = 0,012). Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 
penting, layanan purna jual tidak sepenting personalisasi layanan atau komunikasi 
langsung dalam membangun loyalitas pelanggan. 
 
5. Pembahasan 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa CRM memiliki pengaruh signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan di industri e-commerce. Temuan ini sejalan dengan teori yang 
mengemukakan bahwa hubungan yang baik antara perusahaan dan pelanggan, yang 
dibangun melalui CRM, dapat meningkatkan tingkat loyalitas pelanggan (Payne & 
Frow, 2005). Di e-commerce, platform yang mengimplementasikan CRM secara efektif 
dapat menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih menyenangkan dan personal 
bagi pelanggan, yang akhirnya meningkatkan keinginan mereka untuk kembali 
berbelanja. 
 
Dari ketiga dimensi CRM yang diuji, personalisasi layanan terbukti menjadi faktor 
yang paling berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini mengindikasikan 
bahwa pelanggan lebih cenderung untuk tetap loyal kepada platform yang mampu 
menawarkan layanan yang disesuaikan dengan kebutuhan dan preferensi mereka. 
Penyesuaian ini dapat mencakup rekomendasi produk berdasarkan riwayat 
pembelian atau pengiriman yang lebih cepat sesuai dengan preferensi waktu 
pelanggan. 
 
Komunikasi dua arah juga memainkan peran penting dalam meningkatkan loyalitas 
pelanggan. Responden yang merasa mereka dapat memberikan umpan balik dan 
mendapatkan respon yang cepat dari platform e-commerce menunjukkan tingkat 
loyalitas yang lebih tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan yang terbuka 
terhadap umpan balik pelanggan dapat membangun hubungan yang lebih kuat dan 
berkelanjutan dengan pelanggan mereka. 
 
Namun, layanan purna jual meskipun berpengaruh, tidak sebesar dua dimensi 
lainnya. Meskipun penting untuk kepuasan pelanggan secara keseluruhan, layanan 
purna jual yang baik tidak selalu menjadi faktor utama dalam mempertahankan 
loyalitas pelanggan. Pelanggan lebih tertarik pada interaksi langsung dan 
penyesuaian layanan yang mereka terima selama proses berbelanja (Zhang et al., 
2010). 
 
6. Implikasi Praktis 
Berdasarkan temuan ini, perusahaan e-commerce disarankan untuk meningkatkan 
penerapan personalisasi layanan dalam strategi CRM mereka. Dengan 
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mengumpulkan data pelanggan dan menganalisis preferensi mereka, platform e-
commerce dapat menawarkan pengalaman yang lebih personal dan relevan. Selain 
itu, memperkuat komunikasi dua arah dengan pelanggan melalui berbagai saluran 
komunikasi akan membantu perusahaan membangun hubungan yang lebih kuat 
dengan pelanggan. Terakhir, meskipun layanan purna jual penting, perusahaan harus 
memastikan bahwa mereka lebih fokus pada membangun pengalaman berbelanja 
yang menyeluruh dan menyenangkan. 
  
SIMPULAN 
Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa: 

1. Customer Relationship Management (CRM) memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan di industri e-commerce. Implementasi 
CRM yang baik dapat meningkatkan tingkat loyalitas pelanggan melalui 
personalisasi layanan, komunikasi dua arah, dan layanan purna jual yang 
memadai. 

2. Di antara tiga dimensi CRM yang diuji dalam penelitian ini, personalisasi 
layanan terbukti menjadi faktor yang paling berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan lebih cenderung untuk 
tetap setia pada platform e-commerce yang menawarkan pengalaman 
berbelanja yang disesuaikan dengan preferensi mereka. 

3. Komunikasi dua arah juga memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. Pelanggan yang merasa dapat berinteraksi langsung dengan 
perusahaan dan memberikan umpan balik akan lebih loyal terhadap platform 
e-commerce tersebut. 

4. Meskipun layanan purna jual juga berpengaruh terhadap loyalitas, 
pengaruhnya tidak sebesar dua dimensi CRM lainnya. Namun, layanan purna 
jual yang baik tetap penting untuk mempertahankan kepuasan pelanggan 
secara keseluruhan. 

5. Secara keseluruhan, penerapan CRM yang tepat dapat membantu perusahaan 
e-commerce membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan, 
meningkatkan retensi pelanggan, dan pada akhirnya, meningkatkan 
profitabilitas perusahaan. 
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