Journal of Data Analytics, Information, and Computer Science

(JDAICS) W
Volume 1, No 1 — Januari 2024

e-ISSN :3032-4696 ot e s ada

IMPLEMENTASI SOCIAL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
DALAM MENINGKATKAN PROMOSI PRODUK

Annisa Yasmin Siregar
Universitas Sriwijaya, Indonesia
nisayasmin191@gmail.com

Received : 10-01-2024 Revised: 15-01-2024 Approved: 25-01-2024

ABSTRACT

Nibra's House Sukarami Palembang is a Muslim store and marketplace that hadn’t fully
used its product promotions. Based on the that statement, Social Customer Relationship
Management (Social CRM) was implemented at Nibra's House Sukarami Palembang with
the goal of increasing the product promotions. The system is being developed using the
FAST system development methodology and makes use of social media platforms,
specifically Facebook and Instagram of Nibra's House Sukarami Palembang. The study's
finding is a Social CRM system built on a website using PHP programming language and
MySQL database management system. It also optimizes customer relationship
management via the usage of social media platforms: Facebook and Instagram of Nibra's
House Sukarami Palembang.
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PENDAHULUAN

Customer Relationship Management (CRM) adalah strategi bisnis yang
memanfaatkan data pelanggan untuk menciptakan basis pelanggan yang lebih strategis.
Sistem tersebut dimulai dengan perspektif taktis. Hal ini menunjukkan bahwa proses
bisnis CRM mantap dalam membangun dan memelihara jaringan untuk memperkuat
ikatan antara karyawan dan pemangku kepentingan. Hal tersebut dilakukan dengan
meningkatkan produktivitas karyawan dan efisiensi sehari-hari melalui, misalnya,
pengurangan biaya layanan, keterlibatan karyawan dalam inovasi, dan peningkatan
kemampuan dinamis[1].

Munculnya teknologi baru dan media sosial yang sebelumnya tidak ada
memunculkan Social CRM yang ditandai dengan konten buatan pengguna melalui web
2.0 dan integrasi media sosial serta desain web berbasis data untuk memaksimalkan
pengalaman pengguna di semua saluran. Perusahaan kemudian mendorong partisipasi
aktif pelanggan secara online sambil menggunakan aplikasi jam waktu nyata. Informasi
ini memungkinkan bisnis untuk menyediakan konten yang relevan dan pesan yang
dipersonalisasi kepada pelanggan individu dan untuk meningkatkan kepuasan
pelanggan di setiap titik kontak sepanjang perjalanan pelanggan. Selain itu, agregasi
data di beberapa platform media sosial memungkinkan bisnis untuk menentukan
loyalitas pelanggan tidak hanya berdasarkan profitabilitas tetapi juga aktivitas online
mereka sebagai sarana keterlibatan, perolehan pengetahuan, dan kemunduran anggota
komunitas media sosial lainnya|[2].

Nibra's House Sukarami Palembang beroperasi menjual busana dan
perlengkapan Muslim di JI. Kolonel H. Burlian No.921 RT.13 RW.04 Kel. Karya Baru Kec.
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Alang-Alang Lebar, Kota Palembang, Sumatera Selatan. Nibra's House Sukarami telah
menggunakan manajemen hubungan pelanggan dalam proses penjualannya. Guna
memperkuat loyalitas pelanggan dan mendorong pelanggan baru, Nibra's House
Sukarami juga telah menggunakan beberapa platform media sosial antara lain
Facebook, Instagram, dan WhatsApp untuk promosi produk dan penjualan. Namun
dalam promosi penjualan, masih terdapat ketidakpastian mengenai keakuratan
informasi produk-ke-produk yang tersedia. Oleh karena itu, pelanggan harus berhati-
hati dalam melakukan pembelian agar tidak merugikan atau menyesatkan pelanggan.
Selain itu, terdapat beberapa faktor dalam dunia bisnis yang semakin meningkat setiap
tahunnya sehingga semakin besar kemungkinan pelanggan menjadi kurang loyal.

Salah satu studi penelitian menganalisis dampak pemakaian media sosial,
penjualan adaptif, dan Customer Management Relationship (CRM) pada produktivitas
kinerja penjualan online shop yang dapat ditarik kesimpulan bahwa Customer
Management Relationship (CRM) memiliki pengaruh yang signifikan dengan
produktivitas kinerja penjualan[3]. Selain itu, studi pustaka juga membuktikan bahwa
Social CRM yang digunakan oleh layanan aplikasi DANA memberikan berbagai
kenyamanan, kemudahan, serta dapat meningkatkan loyalitas konsumen sehingga para
pengguna mampu dipertahankan secara baik[4].

Selanjutnya, pada suatu studi penelitian menunjukkan hasil bahwa faktor
Facilitating Conditions, Performance Expectancy, dan Trust berpengaruh signifikan
terhadap niat menggunakan penggunaan media sosial sebagai implementasi teknologi
dalam aktivitas usaha bisnis[5]. Dibuktikan bila pelaku usaha memiliki persepsi yang
positif terhadap penggunaan media sosial yang membantu menunjang dan
memudahkan aktivitas bisnis mereka. Pada studi penelitian berhasil memantau,
memfilter, mencari, menggabungkan, memperkaya, mengubah, bahkan membuat objek
bisnis aktivitas Social CRM Gojek melalui media sosial Twitter[6]. Kemudian, penelitian
yang dapat dikaitkan dengan tujuan utama Social CRM berupa monitoring dan mining
serta menciptakan saluran interaksi dengan pelanggan yang proaktif dan reaktif.
Penelitian lainnya menjelaskan sebagian besar kajian Social CRM pada UKM cenderung
condong ke tahap penggunaan dan pemeliharaan, sedangkan masalah yang terkait
dengan keputusan adopsi, akuisisi, dan implementasi masih kurang terwakili dengan
baik[7].

Studi penelitian lainnya mengidentifikasi dampak CRM terhadap Kkinerja,
kemampuan media sosial dan CRM, serta proses CRM dan penggunaan strategis yang
mana memberikan wawasan tambahan mengenai bagaimana CRM dapat meningkatkan
kinerja dan menciptakan nilai bagi sebuah perusahaan[8]. Penelitian lainnya
menganalisis faktor-faktor Sektor Perbankan Palestina yang mengadopsi Social CRM
yang menunjukkan bahwa tekanan pelanggan dan tekanan persaingan mempunyai
dampak langsung terhadap adopsi Social CRM[9]. Sedangkan sebuah studi penelitian
lain memiliki tujuan untuk menguji pengaruh Social CRM terhadap kebahagian dan
retensi pelanggan[10]. Diungkapkan bila integrasi media sosial dengan strategi CRM
sangat penting dalam upaya meningkatkan interaksi dan keterlibatan pelanggan[11].
Disoroti bila banyak usaha kecil dan menengah (UKM) yang belum sepenuhnya
menyadari potensi adopsi media sosial yang berintegrasi dengan CRM, sehingga
menimbulkan akibat rendahnya tingkat adopsi di kalangan UKM][12]. Sedangkan
pengadopsian sosial media terhadap UKM di negara berkembang mempunyai dampak
signifikan dan positif pada kinerja UKM[13].

Hal. 35



Journal of Data Analytics, Information, and Computer Science
(JDAICS)
Volume 1, No 1 — Januari 2024

e-ISSN :3032-4696 S et s S

Dalam penelitian lainnya juga mengungkapkan bila Content Marketing dan Social
Media Marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap CRM operasional, analisis dan
kolaboratif[14]. Dibuktikan bahwa penerapan Social CRM bermanfaat dalam mencapai
tujuan bisnis perusahaan juga memberikan wawasan berharga mengenai perspektif
pelanggan dan meningkatkan berbagai aspek operasi perusahaan[15]. Sedangkan
penelitian lainnya menunjukkan bahwa Social CRM dapat memfasilitasi proses
manajemen pembelajaran dan alur kerja di lingkungan civitas akademika di perguruan
tinggi[16]. Adapula penelitian yang memvalidasi manfaat dan faktor-faktor yang
memengaruhi penerapan Social CRM yang mana menekankan pentingnya memiliki
kebijakan media sosial yang terstandarisasi dan memastikan privasi dan keamanan data
tingkat tinggi di layanan organisasi kesehatan di Irak[17].

Pada sebuah penelitian, dinyatakan bahwa integrasi media sosial dan
CRM secara signifikan mampu meningkatkan penyebaran informasi pariwisata dan
meningkatkan Kketerlibatan pelanggan yang juga memberikan wawasan berharga
mengenai demografi dan preferensi pelanggan[18]. Sedangkan penelitian lainnya
menemukan hubungan positif dan signifikan antara loyalitas pelanggan dan citra merek
di hotel-hotel Mesir, serta menyoroti pentingnya komunikasi dua arah yang efektif
antara hotel dan pelanggan dengan integrasi operasi virtual dan fisik untuk menjaga
interaksi konsumen yang berkelanjutan di semua saluran[19]. Disoroti pula pentingnya
menggabungkan teknologi big data dan Web 2.0 dalam Social CRM untuk mendapatkan
keunggulan kompetitif dan berinteraksi secara efektif dengan pelanggan[20]. Selain itu,
ditunjukkan bahwa peningkatan kinerja CRM dapat meningkatkan kinerja pemasaran
dengan meningkatkan hubungan pelanggan, sementara mengintegrasikan aktivitas
Social CRM dengan proses dan sistem tradisional dapat lebih meningkatkan kinerja
pemasaran[21].

Atas dasar yang telah dijabarkan tersebut, penulis memutuskan untuk mengubah
sistem CRM tradisional yang diterapkan Nibra's House menjadi CRM Sosial yang
memanfaatkan media sosial berbasis situs web untuk memastikan hasil dari proses
Manajemen Hubungan Pelanggan Sosial (Social CRM) yang mempromosikan produk
Toko Clothing Nibra's House Sukarami Palembang.

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini, data awal dan sekunder dari eksperimen terkontrol secara
acak digunakan. Data primer mengacu pada informasi yang diperoleh langsung dari
rangkuman peneliti, sedangkan data secher mengacu pada informasi yang diperoleh
secara tidak langsung dari rangkuman peneliti. Organisasi lain telah mengumpulkan
dan menganalisis data sekunder untuk tujuan bisnis atau non-komersial, yaitu
informasi yang dikumpulkan dari referensi yang dikaji oleh para peneliti terkait dengan
penelitian ini. Data penelitian berasal dari berbagai sumber, antara lain pemilik Nibra's
House Sukarami serta stafnya. Sumber data lainnya antara lain internet, media sosial,
buku, jurnal, dan tugas-tugas di luar jam kerja yang berkaitan dengan informasi yang
dibutuhkan.

Objek penelitian yang ditentukan untuk penelitian ini adalah Nibra's House
Sukarami Palembang yang berlokasi di JI. Kolonel H. Burlian No.921 RT.13 RW.04 Kel.
Karya Baru Kec. Alang-Alang Lebar, Kota Palembang, Sumatera Selatan. Metode
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian berkelanjutan meliputi metode
observasi dan wawancara. Dalam penelitian rancangan proposal ini, peneliti
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mewawancarai pemilik dan staf Nibra's House Sukarami Palembang untuk
mengumpulkan data dan melakukan observasi guna mengidentifikasi sistem yang

sekarang beroperasi.
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Gambar 1. Metoﬁe?ﬁéngembangan FAST

Penelitian ini menggunakan metode FAST yang dapat dipahami sebagai

metodologi pengembangan sistem yang mendukung pengembangan aplikasi secara
cepat. Menurut (Stevens et al,, 2018), metodologi FAST dibagi menjadi delapan tahap,

yaitu:
1.

Scope Definition

Tahap ini merupakan tahap pertama metode FAST yang melibatkan
pengumpulan informasi tentang masalah, kebutuhan manajemen baru, dan
ruang lingkup proyek dengan menggunakan PIECES Framework untuk
memeriksa masalah dan kekurangan dari sistem sebelumnya.

Problem Analysis

Tahap ini mengungkapkan kelemahan sistem yang ada atau yang lalu. Pada
tahap ini juga dimungkinkan untuk memutuskan bagaimana mengatasi masalah
mendasar yang telah muncul.

Requirement Analysis

Memprioritaskan kebutuhan bisnis saat ini dilakukan pada tahap ini, dan ini
termasuk menentukan data, prosedur, dan user interface yang diinginkan oleh
user.

Logical Design

Pada tahap ini, kebutuhan bisnis yang ada ditransformasikan untuk menjelaskan
proses bisnis, struktur data, alur data, dan user interface.

Decision Analysis

Di mana berbagai pilihan perangkat keras (hardware) dan perangkat lunak
(software) untuk mengimplementasikan sistem dapat dipertimbangkan pada
tahap ini.

Physical Design and Integration

Pada tahap ini, kebutuhan bisnis diubah menjadi desain fisik yang akan berfungsi
sebagai panduan untuk membuat pengembangan sistem.
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7. Construction and Testing
Tahap di mana database, aplikasi, dan interface dibangun untuk menguji sistem.
Black Box akan digunakan dalam pengimplementasian dan pengujian sistem
informasi. Sistem siap digunakan setelah uji coba berhasil.

8. Installation and Delivery
Pada tahap ini, user menerima pelatihan sistem yang telah dapat beroperasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian kali ini menghasilkan sistem yang menerapkan Social Customer
Relationship Management (Social CRM) yang dapat diakses oleh administrator (Admin)
serta pelanggan (User). Pada Halaman Utama administrator, Admin dapat mengelola
produk-produk toko dengan fitur seperti input, edit dan hapus informasi kategori dan
subkategori serta data produk-produk. Selain itu, Admin juga dapat mengelola User
beserta aktivitas login User dan mengelola manajemen pesanan User. Sedangkan pada
Halaman Utama pelanggan, ditampilkan halaman data produk-produk di mana User
yang telah melakukan registrasi dan login dapat mengelola produk tersebut ke dalam
wishlist dan keranjang untuk melakukan pemesanan serta memberi review pada
produk. Pada halaman utama User juga tersedia fitur untuk melacak pesanan User dan
halaman media sosial yang bisa akses oleh User.

Admin | Nibra's House Sukarami

Gambar 2. Halaman Utama Admin
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Gambar 3. Halaman Utama User
KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan pada Nibra’s House Sukarami
Palembang, maka dimungkinkan untuk mengetahui dampak dari sistem Social Customer
Relationship Management (Social CRM) berbasis web yang dikembangkan dan
digunakan sebagai panduan untuk meningkatkan layanan promosi yang ditawarkan.
oleh Nibra's House Sukarami Palembang yang meliputi informasi katalog, jam layanan
pelanggan, dan spesifikasi produk. Tujuan penerapan Social CRM berbasis web ini
adalah untuk memudahkan pelanggan memaksimalkan promosi produk, serta
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan dengan membina hubungan yang lebih
baik baik dengan pelanggan maupun pihak toko.
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