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Abstrak

Transformasi digital mendorong organisasi, termasuk Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), untuk memanfaatkan
teknologi dalam meningkatkan efektivitas pengelolaan pelanggan dan strategi pemasaran. Nichoa Chocolate sebagai UMKM
di bidang produk cokelat sehat masih menghadapi kendala dalam pengelolaan data pelanggan yang belum terintegrasi serta
proses segmentasi pelanggan yang masih dilakukan secara manual. Penelitian ini bertujuan untuk merancang aplikasi
Customer Relationship Management (CRM) yang terintegrasi dengan Artificial Intelligence (Al) untuk melakukan segmentasi
pelanggan dan mendukung optimalisasi strategi pemasaran. Metode penelitian yang digunakan adalah Research and
Development (R&D) dengan model pengembangan ADDIE yang terdiri dari tahap analysis, design, development,
implementation, dan evaluation. Segmentasi pelanggan dilakukan menggunakan metode Recency, Frequency, Monetary
(RFM) untuk mengelompokkan pelanggan berdasarkan waktu terakhir transaksi, frekuensi pembelian, dan nilai transaksi.
Sistem yang dikembangkan berupa aplikasi CRM berbasis web yang dilengkapi fitur manajemen data pelanggan, pencatatan
transaksi, perhitungan skor RFM otomatis, segmentasi pelanggan, serta dashboard analitik. Integrasi Al dalam sistem
memungkinkan analisis pola transaksi pelanggan dan menghasilkan rekomendasi strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran.
Hasil pengujian menggunakan metode Black Box Testing menunjukkan bahwa seluruh fitur sistem berjalan sesuai dengan
fungsi yang dirancang. Implementasi sistem ini mampu mengelola data pelanggan secara terpusat, menghasilkan segmentasi
pelanggan yang informatif, serta mendukung pengambilan keputusan pemasaran berbasis data. Dengan demikian, aplikasi
CRM berbasis Al yang dikembangkan dinilai efektif dalam meningkatkan efisiensi pengelolaan pelanggan serta membantu
UMKM dalam mengoptimalkan strategi pemasaran secara lebih terarah.

Kata kunci: Customer Relationship Management, Artificial Intelligence, Segmentasi Pelanggan, RFM, Strategi Pemasaran.
1. Latar Belakang

Transformasi digital telah mengubah cara organisasi menjalankan proses bisnis, termasuk dalam pengelolaan
pemasaran dan hubungan pelanggan. Transformasi ini tidak hanya berkaitan dengan adopsi teknologi, tetapi juga
perubahan strategi yang berorientasi pada integrasi sistem informasi dan pemanfaatan data secara optimal [1].
Dalam konteks UMKM, transformasi digital menjadi faktor penting untuk meningkatkan efisiensi operasional dan
daya saing di tengah persaingan yang semakin berbasis teknologi. Pelaku usaha yang mampu memanfaatkan data
pelanggan secara sistematis memiliki peluang lebih besar untuk memahami kebutuhan pasar secara akurat. Oleh
karena itu, digitalisasi menjadi kebutuhan strategis bagi UMKM agar dapat bertahan dan berkembang secara
berkelanjutan.

UMKM memiliki kontribusi signifikan terhadap perekonomian nasional, namun masih menghadapi berbagai
tantangan dalam penerapan teknologi digital secara menyeluruh. Salah satu tantangan utama adalah keterbatasan
dalam pengelolaan data pelanggan yang masih dilakukan secara manual dan tidak terintegrasi. Kondisi ini
menyebabkan strategi pemasaran sering kali didasarkan pada asumsi, bukan pada analisis data yang objektif.
Penelitian menunjukkan bahwa UMKM yang belum mengadopsi sistem berbasis data cenderung memiliki tingkat
retensi pelanggan yang lebih rendah dibandingkan dengan yang telah menerapkan sistem digital [2]. Hal ini
menegaskan pentingnya sistem yang mampu mengelola dan menganalisis data pelanggan secara efektif.

Dalam era persaingan yang semakin kompetitif, perusahaan tidak hanya berfokus pada akuisisi pelanggan baru,
tetapi juga pada retensi dan peningkatan nilai pelanggan jangka panjang. Customer Relationship Management
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(CRM) merupakan pendekatan strategis yang dirancang untuk membangun hubungan berkelanjutan dengan
pelanggan melalui pengelolaan data yang terintegrasi [3]. CRM memungkinkan perusahaan mengidentifikasi
preferensi pelanggan, mengelola interaksi secara konsisten, serta meningkatkan loyalitas melalui pendekatan yang
lebih personal. Implementasi CRM yang efektif terbukti meningkatkan customer lifetime value dan efisiensi biaya
pemasaran. Dengan demikian, CRM menjadi fondasi penting dalam strategi pemasaran modern berbasis data.

Perkembangan teknologi Artificial Intelligence (Al) semakin memperkuat peran CRM dalam mendukung
pengambilan keputusan berbasis data. Al mampu menganalisis pola perilaku pelanggan, mengidentifikasi tren
transaksi, serta memprediksi kecenderungan pembelian di masa depan [4]. Integrasi Al dalam sistem CRM
memungkinkan proses analisis dilakukan secara otomatis dan lebih akurat dibandingkan pendekatan manual.
Selain itu, Al dapat menghasilkan rekomendasi strategi promosi yang lebih personal berdasarkan karakteristik
setiap segmen pelanggan [5]. Hal ini menjadikan kombinasi CRM dan Al sebagai solusi inovatif dalam
meningkatkan efektivitas pemasaran.

Salah satu metode segmentasi pelanggan yang banyak digunakan dalam sistem CRM adalah Recency, Frequency,
Monetary (RFM). Metode ini mengelompokkan pelanggan berdasarkan waktu terakhir pembelian, frekuensi
transaksi, serta nilai transaksi yang dilakukan [6]. Pendekatan RFM dinilai sederhana namun efektif dalam
mengidentifikasi pelanggan loyal, pelanggan potensial, serta pelanggan yang berisiko berhenti bertransaksi.
Dengan segmentasi berbasis RFM, perusahaan dapat menyusun strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran dan
efisien. Oleh karena itu, metode ini relevan untuk diterapkan pada UMKM yang ingin meningkatkan kualitas
pengelolaan pelanggan.

Nichoa Chocolate sebagai UMKM yang bergerak di bidang produksi cokelat sehat telah memanfaatkan media
sosial dan marketplace sebagai saluran distribusi. Namun, pengelolaan data pelanggan dari berbagai platform
tersebut belum terintegrasi dalam satu sistem analitik yang terpusat. Segmentasi pelanggan masih dilakukan secara
manual dan belum berbasis perilaku transaksi aktual. Kondisi ini menyebabkan strategi promosi yang dijalankan
cenderung bersifat umum dan kurang personal. Akibatnya, potensi peningkatan loyalitas pelanggan dan efektivitas
kampanye pemasaran belum dimanfaatkan secara optimal.

Persaingan dengan merek cokelat nasional yang telah mengimplementasikan strategi digital berbasis data semakin
menuntut Nichoa Chocolate untuk berinovasi dalam pengelolaan pemasaran. Penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa penerapan CRM berbasis Al mampu meningkatkan retensi pelanggan dan efektivitas promosi secara
signifikan pada sektor UMKM [7]. Selain itu, penggunaan machine learning dalam analisis pelanggan terbukti
meningkatkan akurasi segmentasi serta kemampuan prediktif terhadap perilaku konsumen [8]. Temuan tersebut
memperkuat urgensi pengembangan sistem yang mampu mengintegrasikan analisis data dan rekomendasi strategi
secara otomatis. Dengan sistem yang adaptif, perusahaan dapat merespons perubahan perilaku pelanggan secara
lebih cepat dan tepat.

Berdasarkan uraian tersebut, diperlukan pengembangan aplikasi Customer Relationship Management yang
terintegrasi dengan Artificial Intelligence untuk melakukan segmentasi pelanggan berbasis metode RFM pada
Nichoa Chocolate. Sistem ini diharapkan mampu mengelola data pelanggan secara terpusat, menghasilkan
segmentasi yang informatif, serta memberikan rekomendasi strategi pemasaran berbasis data. Integrasi CRM dan
Al akan membantu meningkatkan efisiensi pengambilan keputusan serta memperkuat loyalitas pelanggan. Dengan
demikian, penelitian ini menjadi langkah strategis dalam mendukung transformasi digital UMKM dan optimalisasi
strategi pemasaran berbasis analitik.

2. Litelature Review
2.1. Transformasi Digital

Transformasi digital merupakan pendekatan strategis yang mengintegrasikan teknologi digital ke dalam seluruh
aspek organisasi, mulai dari model bisnis, proses operasional, hingga pengalaman pelanggan. Transformasi ini
tidak hanya berfokus pada adopsi teknologi, tetapi juga mencakup perubahan pola pikir organisasi dalam
merespons dinamika bisnis modern [9], [10]. Transformasi digital memungkinkan organisasi merancang ulang
proses bisnis inti secara radikal agar lebih efisien serta mampu menciptakan nilai tambah bagi pelanggan [11].
Oleh karena itu, transformasi digital mencakup peningkatan pengalaman pelanggan, optimalisasi proses internal,
serta inovasi model bisnis secara berkelanjutan.

Urgensi transformasi digital semakin meningkat seiring dengan perubahan ekspektasi konsumen yang menuntut
layanan cepat, personal, dan berbasis data. Studi menunjukkan bahwa organisasi dengan tingkat kematangan
digital yang tinggi cenderung memiliki kinerja dan profitabilitas yang lebih baik dibandingkan organisasi yang
belum bertransformasi [12]. Selain itu, kepemimpinan digital menjadi faktor kunci dalam mengintegrasikan
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teknologi dengan strategi bisnis secara efektif [13]. Dalam konteks UMKM, transformasi digital menjadi fondasi
penting dalam meningkatkan daya saing serta keberlanjutan usaha di tengah persaingan berbasis teknologi.

2.2. Customer Relationship Management (CRM)

Customer Relationship Management (CRM) merupakan strategi bisnis yang berorientasi pada pembangunan dan
pemeliharaan hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui pengelolaan informasi secara sistematis. CRM
memungkinkan perusahaan mengumpulkan, menyimpan, dan menganalisis data pelanggan guna meningkatkan
kualitas layanan serta efektivitas pemasaran [14]. Dalam lingkungan pemasaran yang kaya data, pemanfaatan
marketing analytics menjadi elemen penting dalam memahami perilaku pelanggan serta menciptakan nilai
pelanggan secara berkelanjutan [15]. Dengan demikian, CRM tidak hanya berfungsi sebagai sistem pencatatan
transaksi, tetapi juga sebagai alat analitik strategis dalam pengambilan keputusan.

Implementasi CRM yang efektif terbukti meningkatkan retensi pelanggan dan loyalitas melalui komunikasi yang
lebih personal dan terarah. Namun, pengelolaan CRM yang tidak tepat dapat menimbulkan ketimpangan nilai antar
pelanggan sehingga diperlukan pendekatan berbasis analisis objektif [16]. Integrasi CRM digital pada UMKM
memberikan peluang untuk meningkatkan efisiensi pemasaran sekaligus memperkuat hubungan jangka panjang
dengan pelanggan. Oleh karena itu, sistem CRM berbasis data menjadi komponen penting dalam strategi
pemasaran modern.

2.3. Segmentasi Pelanggan dan Metode RFM

Segmentasi pelanggan merupakan proses pengelompokan pelanggan berdasarkan karakteristik tertentu untuk
meningkatkan efektivitas strategi pemasaran. Salah satu metode yang umum digunakan dalam CRM adalah
Recency, Frequency, Monetary (RFM), yang mengukur waktu terakhir pembelian, frekuensi transaksi, serta nilai
transaksi pelanggan [17]. Pendekatan ini dinilai efektif dalam mengidentifikasi pelanggan bernilai tinggi maupun
pelanggan yang berpotensi churn. Dengan menggunakan metode RFM, perusahaan dapat memprioritaskan sumber
daya pemasaran pada segmen yang memberikan kontribusi terbesar terhadap pendapatan.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa penerapan analisis RFM mampu meningkatkan akurasi segmentasi dan
efektivitas promosi pada UMKM [18]. Integrasi CRM digital dengan segmentasi pelanggan juga terbukti
meningkatkan retensi pelanggan secara signifikan [19]. Hal ini menunjukkan bahwa segmentasi berbasis data
memberikan kontribusi nyata terhadap optimalisasi strategi pemasaran. Oleh karena itu, metode RFM menjadi
pendekatan yang relevan dalam pengembangan sistem CRM berbasis analitik.

2.4. Artificial Intelligence dalam CRM

Artificial Intelligence (Al) merupakan teknologi yang memungkinkan sistem melakukan analisis data dan
pengambilan keputusan secara otomatis berdasarkan pola tertentu. Dalam konteks CRM, Al digunakan untuk
menganalisis perilaku pelanggan, memprediksi kecenderungan pembelian, serta mengidentifikasi pelanggan yang
berpotensi churn [20]. Al bekerja melalui pendekatan machine learning yang memungkinkan sistem belajar dari
data historis untuk menghasilkan prediksi yang lebih akurat [21]. Integrasi Al dalam CRM menjadikan proses
segmentasi lebih dinamis dan adaptif terhadap perubahan perilaku konsumen.

Pemanfaatan Al dalam CRM juga meningkatkan kemampuan perusahaan dalam memberikan rekomendasi strategi
pemasaran secara otomatis dan berbasis data. Transformasi digital yang didukung teknologi cerdas membuka
peluang inovasi dalam pengelolaan pengalaman pelanggan [22]. Selain itu, adopsi teknologi digital berbasis Al
pada UMKM berpotensi meningkatkan produktivitas dan daya saing secara signifikan [23]. Dengan demikian,
integrasi Al dalam CRM menjadi solusi strategis dalam mendukung optimalisasi pemasaran berbasis data pada
UMKM.

3. Motode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode Research and Development (R&D) karena bertujuan untuk menghasilkan
produk berupa aplikasi Customer Relationship Management (CRM) yang terintegrasi dengan Artificial
Intelligence (Al). Metode R&D digunakan untuk mengembangkan serta menguji kelayakan suatu produk agar
dapat diterapkan dalam konteks nyata [24]. Pendekatan ini tidak hanya berfokus pada pengujian teori, tetapi juga
pada proses perancangan, pengembangan, dan evaluasi sistem secara sistematis. Dalam konteks penelitian ini,
produk yang dikembangkan adalah aplikasi CRM berbasis web yang mampu melakukan segmentasi pelanggan
secara otomatis. Dengan demikian, metode R&D dinilai sesuai untuk menjawab kebutuhan pengembangan sistem
digital pada UMKM.

Model pengembangan yang digunakan dalam penelitian ini adalah ADDIE (Analysis, Design, Development,
Implementation, Evaluation). Model ADDIE dipilih karena memiliki tahapan yang sistematis dan terstruktur
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dalam pengembangan produk berbasis teknologi [25]. Selain itu, model ini banyak digunakan dalam
pengembangan sistem pembelajaran maupun aplikasi digital karena memberikan alur yang jelas dari analisis
kebutuhan hingga evaluasi produk akhir. Setiap tahapan dalam ADDIE saling berkaitan dan memastikan bahwa
sistem yang dikembangkan sesuai dengan kebutuhan pengguna. Penerapan model ini memungkinkan integrasi
teori dan praktik secara komprehensif dalam pengembangan aplikasi CRM berbasis Al.

Tahap arsalisis kebutuhan, A
masalah, dan konteks yang /
akan dikembangkan

\ Tahap perancangan
solusi atau sistem
berdasarian hasil

analisis.

/—\
Tahap pengorbarges slas ponbustan /

proctek, sistom, stas meton - \-—/

/"~\ Tidhap pesctapran shiem he
\ l | dalam lingh unges syvata stau up
/ cobe

Tahap evaluasi untuk
menilai efekrivitas dan /-\
perbaikan berkelanjutan '\E/I

Gambar 1. Desain Penelitian

Tahap Analysis dilakukan untuk mengidentifikasi kebutuhan sistem dan permasalahan yang dihadapi oleh Nichoa
Chocolate dalam pengelolaan pelanggan. Proses analisis dilakukan melalui observasi langsung terhadap proses
bisnis, wawancara dengan pemilik usaha, serta dokumentasi data transaksi pelanggan. Pada tahap ini ditemukan
bahwa pencatatan transaksi dan pengelolaan data pelanggan masih dilakukan secara manual sehingga belum
mendukung segmentasi berbasis perilaku transaksi. Hasil analisis kebutuhan ini menjadi dasar dalam perancangan
fitur sistem CRM yang dikembangkan.

Tahap Design meliputi perancangan arsitektur sistem, desain basis data, serta desain antarmuka pengguna.
Perancangan sistem dilakukan dengan memperhatikan prinsip rekayasa perangkat lunak agar aplikasi memiliki
struktur yang terorganisir dan mudah dikembangkan [26]. Selain itu, pada tahap ini dirancang model segmentasi
pelanggan menggunakan metode Recency, Frequency, Monetary (RFM) sebagai dasar analisis data. Integrasi Al
juga dirancang untuk mendukung proses klasifikasi pelanggan serta pemberian rekomendasi strategi pemasaran
secara otomatis.

Tahap Development merupakan proses implementasi desain ke dalam bentuk aplikasi berbasis web. Sistem
dikembangkan dengan fitur utama berupa manajemen data pelanggan, pencatatan transaksi, perhitungan otomatis
skor RFM, Klasifikasi pelanggan, serta rekomendasi strategi pemasaran berbasis machine learning. Metode RFM
digunakan untuk mengukur recency (waktu terakhir transaksi), frequency (jumlah transaksi), dan monetary (total
nilai transaksi) pelanggan guna menghasilkan segmentasi yang objektif [17]. Data pelanggan diolah menggunakan
pendekatan analitik untuk menghasilkan kategori seperti loyal customer, potential customer, dan lost customer.

Tahap Implementation dilakukan dengan menguji coba aplikasi secara langsung dalam operasional Nichoa
Chocolate. Pengguna sistem adalah pemilik usaha yang mengelola data pelanggan melalui dashboard aplikasi yang
telah dikembangkan. Tahap ini bertujuan untuk memastikan sistem berjalan sesuai kebutuhan serta dapat
digunakan secara praktis dalam aktivitas bisnis sehari-hari. Proses implementasi juga menjadi tahap awal untuk
mengidentifikasi kendala teknis sebelum dilakukan evaluasi menyeluruh. Dengan demikian, sistem dapat diuji
dalam konteks operasional nyata UMKM.

Tahap Evaluation dilakukan untuk menilai kelayakan dan efektivitas aplikasi yang dikembangkan. Pengujian
sistem menggunakan metode Black Box Testing, yaitu pengujian yang berfokus pada fungsi sistem tanpa melihat
struktur internal kode program [26]. Evaluasi dilakukan untuk memastikan setiap fitur berjalan sesuai spesifikasi
yang telah dirancang. Selain itu, dilakukan penilaian terhadap hasil segmentasi pelanggan dan kesesuaian
rekomendasi strategi pemasaran yang dihasilkan oleh sistem. Hasil evaluasi menunjukkan bahwa sistem mampu
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mengelola data pelanggan secara terpusat serta menghasilkan segmentasi yang mendukung pengambilan
keputusan pemasaran berbasis data.

Tabel 1. Instrumen Uji Black Box

No Komponen yang Diuji Input yang Diberikan Output yang Diharapkan Status
1 Form input data pelanggan Data pelanggan baru Data tersimpan dan muncul di database V4
pelanggan
2 Proses scoring RFM Dataset transaksi pelanggan Skor R, F, M muncul sesuai logika v
3 Segmentasi pelanggan otomatis Data dengan skor RFM Kelompok pelanggan terbentuk V4
4 Tampilan dashboard Data pelanggan dan Grafik dan tabel muncul dengan benar V4
segmentasi
5 Responsif pada perangkat Akses melalui smartphone Tampilan menyesuaikan ukuran layar V4
mobile

3. Hasil dan Diskusi
3.1. Hasil

Hasil penelitian diperoleh melalui penerapan model pengembangan ADDIE yang terdiri atas tahap analysis,
design, development, implementation, dan evaluation. Setiap tahapan dilaksanakan secara sistematis untuk
memastikan bahwa aplikasi yang dikembangkan benar-benar sesuai dengan kebutuhan operasional Nichoa
Chocolate. Proses pengembangan dimulai dari identifikasi permasalahan hingga pengujian sistem secara
menyeluruh. Pendekatan ini memungkinkan integrasi antara konsep teoritis yang telah dibahas pada kajian pustaka
dengan implementasi teknis dalam bentuk aplikasi. Dengan demikian, hasil penelitian tidak hanya bersifat
konseptual, tetapi juga menghasilkan produk nyata yang dapat digunakan secara langsung.

Pada tahap analysis, ditemukan bahwa pengelolaan data pelanggan masih dilakukan secara manual dan belum
terintegrasi dalam satu sistem terpusat. Data transaksi pelanggan tersebar dalam berbagai pencatatan sehingga sulit
dilakukan analisis perilaku pembelian secara menyeluruh. Kondisi ini menyebabkan perusahaan belum mampu
melakukan segmentasi pelanggan berbasis data historis transaksi. Strategi pemasaran yang dijalankan cenderung
bersifat umum tanpa mempertimbangkan karakteristik masing-masing pelanggan. Hasil analisis kebutuhan
menunjukkan perlunya sistem yang mampu mengotomatisasi pencatatan, pengolahan, dan analisis data pelanggan
secara terstruktur.

Tabel 2. Analisis Kebutuhan

No Kebutuhan Sistem Penjelasan

1 Modul pencatatan pelanggan yang lebih terstruktur | Memastikan data pelanggan lengkap, akurat, dan siap dianalisis

2 Integrasi transaksi dengan modul analitik Mempercepat penyusunan insight dan menghindari input berulang
3 Dashboard analitik berbasis Al Memberikan panduan keputusan berbasis pola belanja pelanggan
4 Sistem pemantauan stok secara real time Menghindari selisih stok dan mempermudah pengelolaan inventori

Tahap design menghasilkan rancangan arsitektur sistem CRM berbasis web yang terintegrasi dengan modul
Artificial Intelligence. Perancangan mencakup struktur database pelanggan, desain alur proses perhitungan RFM,
serta desain antarmuka pengguna yang sederhana dan mudah digunakan. Sistem dirancang agar mampu
menyimpan data pelanggan, mencatat transaksi, dan menghitung skor RFM secara otomatis. Selain itu, pada tahap
ini ditentukan kategori segmentasi pelanggan berdasarkan rentang skor yang telah ditetapkan.

Winisdea Al Cl
D L g S ae——

Gambar 2. Desain User Interface Aplikasi CRM
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Pada tahap development, rancangan sistem diimplementasikan menjadi aplikasi berbasis web yang dapat diakses
melalui perangkat desktop maupun mobile. Fitur utama yang berhasil dikembangkan meliputi form input data
pelanggan, modul pencatatan transaksi, sistem perhitungan otomatis RFM, segmentasi pelanggan otomatis, serta
dashboard analitik. Sistem mampu menghitung nilai recency berdasarkan selisih waktu transaksi terakhir,
frequency berdasarkan jumlah transaksi, serta monetary berdasarkan total nilai pembelian pelanggan. Seluruh
perhitungan dilakukan secara otomatis setelah data transaksi dimasukkan ke dalam sistem.

Gambar 3. Desain Pengembangan Aplikasi CRM

Hasil implementasi menunjukkan bahwa sistem mampu menghasilkan skor RFM secara konsisten sesuai logika
perhitungan yang dirancang. Setiap pelanggan memperoleh skor yang kemudian diklasifikasikan ke dalam
kelompok tertentu. Segmentasi pelanggan terbentuk secara otomatis berdasarkan kombinasi skor RFM yang
dihasilkan. Proses ini menghilangkan kebutuhan analisis manual yang sebelumnya memakan waktu dan berpotensi
menimbulkan kesalahan. Dengan adanya fitur ini, pemilik usaha dapat langsung melihat kategori pelanggan secara
real-time.

Berdasarkan hasil segmentasi, pelanggan dikelompokkan ke dalam kategori seperti loyal customer, potential
customer, dan lost customer. Pelanggan dengan skor tinggi pada seluruh indikator RFM dikategorikan sebagai
loyal customer yang direkomendasikan untuk mendapatkan program loyalitas. Pelanggan dengan skor menengah
dikategorikan sebagai potential customer yang memerlukan strategi peningkatan frekuensi pembelian. Sementara
itu, pelanggan dengan skor rendah diidentifikasi sebagai pelanggan berisiko churn yang membutuhkan strategi
retargeting.

ot Yot b g €0 o]

Gambar 4. Hasil Analisis Segmentasi Pelanggan dengan Metode RFM

Integrasi Artificial Intelligence dalam sistem memberikan nilai tambah dalam bentuk rekomendasi strategi
pemasaran otomatis. Sistem menganalisis pola transaksi pelanggan untuk memberikan saran promosi yang sesuai
dengan karakteristik masing-masing segmen. Rekomendasi yang dihasilkan mencakup jenis promosi, intensitas
komunikasi, serta pendekatan pemasaran yang lebih personal. Hal ini membantu perusahaan dalam menyusun
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strategi berbasis data tanpa harus melakukan analisis manual yang kompleks. Dengan demikian, sistem tidak hanya
melakukan segmentasi, tetapi juga mendukung pengambilan keputusan strategis.

B o o
Gambar 5. Integrasi Artificial Intelligence untuk Pembuatan Strategi Pemasaran

Dashboard analitik yang dikembangkan menampilkan visualisasi data dalam bentuk grafik dan tabel interaktif.
Informasi yang ditampilkan meliputi jumlah pelanggan per segmen, total nilai transaksi, serta distribusi skor RFM.
Tampilan dashboard dirancang responsif sehingga dapat diakses melalui perangkat mobile dengan penyesuaian
ukuran layar secara otomatis. Visualisasi ini memudahkan pemilik usaha dalam memahami kondisi pelanggan
secara cepat dan komprehensif.

| — T [—— — —— —

Gambar 6. Halaman Dashboard Analitik

Hasil evaluasi menggunakan metode Black Box Testing menunjukkan bahwa seluruh fitur utama sistem berjalan
sesuai dengan spesifikasi yang dirancang. Pengujian mencakup fungsi input data pelanggan, proses scoring RFM,
segmentasi otomatis, tampilan dashboard, serta responsivitas pada perangkat mobile. Seluruh komponen yang diuji
menunjukkan hasil sesuai dengan output yang diharapkan. Tidak ditemukan kesalahan fungsional yang signifikan
selama proses pengujian. Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa aplikasi CRM terintegrasi Al
yang dikembangkan layak dan efektif dalam mendukung optimalisasi strategi pemasaran pada Nichoa Chocolate.

3.2. Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan sistem Customer Relationship Management (CRM) berbasis
Artificial Intelligence (Al) mampu mengatasi permasalahan pengelolaan data pelanggan yang sebelumnya
dilakukan secara manual. Temuan ini sejalan dengan konsep transformasi digital yang menekankan integrasi
teknologi dalam proses bisnis untuk meningkatkan efisiensi dan kualitas pengambilan keputusan [9], [12].
Digitalisasi pengelolaan pelanggan memungkinkan data tersimpan secara terpusat dan mudah diakses untuk
kebutuhan analisis. Dengan adanya sistem terintegrasi, proses pencatatan menjadi lebih sistematis dan mengurangi
risiko kesalahan manusia. Hal ini menunjukkan bahwa implementasi teknologi digital pada UMKM dapat
meningkatkan efektivitas operasional secara signifikan.

Penerapan metode Recency, Frequency, Monetary (RFM) dalam sistem terbukti mampu menghasilkan segmentasi
pelanggan yang lebih objektif dibandingkan pendekatan manual. Metode RFM memungkinkan pengelompokan
pelanggan berdasarkan perilaku transaksi aktual, sehingga strategi pemasaran dapat disesuaikan dengan
karakteristik masing-masing segmen [17], [18]. Hasil segmentasi seperti loyal customer, potential customer, dan
lost customer memberikan gambaran yang jelas mengenai kontribusi setiap kelompok terhadap pendapatan usaha.
Temuan ini memperkuat penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa analisis RFM efektif dalam
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meningkatkan akurasi segmentasi pelanggan pada UMKM [19]. Dengan demikian, penggunaan RFM dalam
sistem CRM memberikan dasar analitik yang kuat dalam penyusunan strategi pemasaran.

Integrasi Al dalam sistem CRM memberikan nilai tambah berupa rekomendasi strategi pemasaran otomatis. Al
memungkinkan analisis data dilakukan secara cepat dan adaptif terhadap perubahan pola transaksi pelanggan [20],
[21]. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sistem mampu memberikan saran promosi berdasarkan kategori
pelanggan yang terbentuk. Hal ini mendukung konsep bahwa Al dalam CRM tidak hanya berfungsi sebagai alat
analisis, tetapi juga sebagai sistem pendukung keputusan berbasis data [22]. Dengan adanya fitur ini, pemilik usaha
dapat mengambil keputusan yang lebih tepat tanpa harus melakukan analisis manual yang kompleks.

Pengembangan sistem menggunakan model ADDIE terbukti efektif dalam menghasilkan aplikasi yang sesuai
dengan kebutuhan pengguna. Model ini memberikan tahapan sistematis mulai dari analisis hingga evaluasi
sehingga setiap proses pengembangan dapat dikontrol dengan baik [25]. Hasil evaluasi menunjukkan bahwa
seluruh fitur yang dirancang dapat diimplementasikan sesuai spesifikasi. Pendekatan ini memperlihatkan bahwa
model ADDIE tidak hanya relevan untuk pengembangan pembelajaran, tetapi juga dapat diterapkan dalam
pengembangan sistem informasi berbasis teknologi. Dengan demikian, penggunaan ADDIE mendukung
keberhasilan pengembangan aplikasi CRM berbasis Al pada penelitian ini.

Hasil pengujian menggunakan metode Black Box Testing menunjukkan bahwa sistem berjalan sesuai dengan
fungsi yang diharapkan. Seluruh komponen yang diuji, mulai dari input data pelanggan hingga segmentasi
otomatis, menghasilkan output yang akurat dan konsisten. Metode Black Box Testing efektif digunakan untuk
memastikan bahwa sistem memenuhi kebutuhan pengguna tanpa harus menganalisis struktur internal program
[26]. Keberhasilan pengujian ini menunjukkan bahwa aplikasi memiliki tingkat keandalan yang baik untuk
digunakan dalam operasional UMKM. Oleh karena itu, sistem dinilai layak untuk diimplementasikan dalam jangka
panjang.

Selain meningkatkan efisiensi pengelolaan pelanggan, sistem yang dikembangkan juga mendukung peningkatan
kualitas hubungan jangka panjang dengan pelanggan. CRM yang terintegrasi dengan analitik memungkinkan
perusahaan memahami kebutuhan pelanggan secara lebih personal [14], [15]. Strategi pemasaran yang dihasilkan
menjadi lebih terarah dan tidak lagi bersifat massal. Hal ini sejalan dengan konsep bahwa CRM modern berfokus
pada penciptaan nilai pelanggan melalui pendekatan berbasis data. Dengan demikian, sistem yang dikembangkan
mampu mendukung peningkatan loyalitas pelanggan secara berkelanjutan.

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa integrasi CRM, metode RFM, dan Al memberikan
kontribusi signifikan terhadap optimalisasi strategi pemasaran pada Nichoa Chocolate. Transformasi digital yang
diterapkan melalui sistem ini membantu UMKM dalam meningkatkan daya saing di era berbasis teknologi [10],
[23]. Temuan ini memperkuat literatur yang menyatakan bahwa adopsi teknologi digital berpengaruh positif
terhadap kinerja usaha kecil dan menengah. Meskipun demikian, penelitian ini masih terbatas pada satu objek
studi sehingga generalisasi hasil perlu diuji pada konteks UMKM lainnya. Oleh karena itu, penelitian lanjutan
dapat dilakukan dengan memperluas objek dan menambahkan evaluasi performa model Al secara kuantitatif.

4, Kesimpulan

Penelitian ini berhasil mengembangkan aplikasi Customer Relationship Management (CRM) berbasis Acrtificial
Intelligence (Al) untuk mendukung segmentasi pelanggan pada Nichoa Chocolate. Pengembangan sistem
menggunakan metode Research and Development (R&D) dengan model ADDIE yang terdiri atas tahap analysis,
design, development, implementation, dan evaluation. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sistem mampu
mengelola data pelanggan secara terpusat, menghitung skor Recency, Frequency, dan Monetary (RFM) secara
otomatis, serta membentuk segmentasi pelanggan berdasarkan perilaku transaksi. Implementasi sistem ini
mengatasi permasalahan pencatatan manual yang sebelumnya kurang terstruktur dan belum mendukung analisis
berbasis data. Dengan demikian, aplikasi yang dikembangkan mampu meningkatkan efisiensi pengelolaan
pelanggan dan mendukung transformasi digital pada UMKM. Integrasi metode RFM dengan teknologi Al
memberikan nilai tambah dalam bentuk rekomendasi strategi pemasaran otomatis yang sesuai dengan karakteristik
setiap segmen pelanggan. Sistem mampu mengidentifikasi kategori pelanggan seperti loyal customer, potential
customer, dan lost customer sehingga strategi promosi dapat disesuaikan secara lebih personal dan tepat sasaran.
Hasil pengujian menggunakan metode Black Box Testing menunjukkan bahwa seluruh fitur sistem berjalan sesuai
dengan spesifikasi yang dirancang. Dashboard analitik yang responsif juga memudahkan pemilik usaha dalam
memantau kondisi pelanggan secara real-time. Hal ini menunjukkan bahwa integrasi CRM dan Al berkontribusi
positif terhadap optimalisasi strategi pemasaran berbasis data. Secara keseluruhan, penelitian ini membuktikan
bahwa penerapan CRM berbasis Al pada UMKM dapat meningkatkan kualitas pengambilan keputusan pemasaran
dan memperkuat hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Sistem yang dikembangkan dinilai layak dan efektif
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untuk diterapkan dalam operasional Nichoa Chocolate. Meskipun demikian, penelitian ini masih terbatas pada satu
objek studi sehingga diperlukan penelitian lanjutan untuk menguji implementasi pada UMKM lain dengan
karakteristik berbeda. Selain itu, pengembangan lebih lanjut dapat dilakukan dengan menambahkan evaluasi
performa model Al secara kuantitatif untuk meningkatkan akurasi rekomendasi. Dengan pengembangan
berkelanjutan, sistem ini berpotensi menjadi solusi digital yang lebih komprehensif bagi UMKM di era
transformasi digital.
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