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Abstrak 

CRM (Customer Relationship Management) merupakan alat yang sangat penting bagi organiasasi untuk menjaga hubungan 

baik dengan pelanggan. Disisi lain perkembangan teknologi AI (Artificial Intelligence) telah berkembang sangat pesat. Integrasi 

keduanya dianggap sebagai solusi dalam menghadapi tantangan menghadapi perkembangan bisnis. Tujuan dari penelitian ini 

adalah mengidentifikasi tren penerapan AI pada CRM di berbagai sektor bisnis. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian 

adalah literature review untuk menganalisis tren implementasi AI pada CRM. Hasil penelitian ini menujukkan bahwa tren 

implementasi AI pada CRM sebagian besar dimanfaatkan untuk menunjang kebutuhan dalam pelayanan customer service atau 

call center. AI juga diterapkan untuk menentukan strategi pemasaran yang lebih baik dengan menginterpretasi data yang telah 

diperoleh. 

 

Kata kunci: CRM (Customer Relationship Management), AI (Artificial Intelligence), Tren Implementasi, Bisnis 

 

I. PENDAHULUAN 

Customer Relationship Management (CRM) adalah alat 

yang sangat penting organisasi, ini membantu untuk 

meningkatkan loyalitas dan kepuasan pelanggan 

mengelolanya untuk jangka panjang antara perusahaan dan 

pelanggan[1]. CRM juga merupakan sumber untuk menarik 

pelanggan, membangun hubungan yang kuat dengan pemasok 

dan pelanggan, dan faktor keberhasilan mempertahankan 

hubungan jangka panjang melalui kepuasan pelanggan [2]. 

CRM melibatkan aktivitas pengumpulan, pengelolaan, dan 

penggunaan data secara cerdas dengan dukungan solusi 

teknologi untuk mengembangkan hubungan pelanggan jangka 

panjang dan pengalaman pelanggan yang memuaskan 

(customer experience)[3]. Data yang berhasil diperoleh terkait 

dengan pelanggan jika dikelola dengan baik dapat mendukung 

perusahaan untuk meningkatkan keunggulan kompetitif. 

Misalnya menciptakan ide-ide baru, menghasilkan respon 

pemasaran yang dipersonalisasi, menyesuaikan produk dan 

layanan sesuai minat pelanggan. 

Berhubungan dengan data, di era digital saat ini, 

peningkatan volume, kecepatan, variasi data, dan kapasitas 

pemrosesannya telah menghasilkan solusi teknologi baru, 

salah satunya yaitu artificial intelligence (AI). AI mengacu 

pada kemampuan sistem untuk menginterpretasikan sejumlah 

Big Data dengan baik, kemudian mempelajari data tersebut 

dan menggunakan hasil pembelajaran ini untuk mencapai 

tujuan dan tugas tertentu [4]. Baik perusahaan yang 

mengembangkan ataupun menggunakan CRM juga turut 

menikmati solusi teknologi yang diberikan AI. Misalnya, pada 

beberapa fitur baru dalam CRM, seperti layanan chatbot, 

morphing situs wes, periklanan terporgram, dan teknologi 

pengenalan emosi, gambar, dan wajah membutuhkan banyak 

data yang diolah secara real-time, yang hampir tidak mungkin 

diterapkan tanpa kemajuan AI[5]. 

Bersamaan dengan relevansi AI di dunia bisnis, akademisi 

juga menyatakan bahwa AI adalah langkah selanjutnya 

menuju CRM yang lebih baru dan maju [6]. Hal ini didukung 

oleh pernyataan Boulding et al. [7], bahwa CRM merupakan 

hasil dari evolusi berkelanjutan dan integrasi ide pemasaran, 

data, teknologi, dan bentuk organisasi yang baru tersedia. Hal 

ini yang kemudian membuat peran AI menjadi udara segar 

pada CRM. Solusi AI yang diterapkan pada CRM 

memungkinkan perusahaan untuk menjadi lebih baik melalui 

asimilasi dan analisis data yang lebih efisien serta mampu 

mengantisipasi, merencanakan, dan memanfaatkan peluang 

yang akan datang. 

Meskipun AI semakin terkenal dan banyak 

diimplementasikan, terutama di bidang manajerial, namun 

tidak banyak literatur atau artikel penelitian yang membahas 
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dan memberikan wawasan terkait AI selama dua dekade 

terakhir. Literatur AI sebagian besar dibahas di dua disiplin 

ilmu yang terpisah, yaitu ilmu komputer dan riset operasi [8]. 

Baru-baru ini, dengan meningkatnya kesadaran akan 

pentingnya AI dan potensinya terhadap CRM, telah banyak 

juga publikasi terkait kedua topik tersebut. Hal ini dikaitkan 

juga dengan fakta bahwa ada beberapa definisi CRM dengan 

masing-masing perspektif, yaitu sebagai strategi, proses, atau 

sistem informasi [9].  Ketika berhadapan dengan hubungan 

AI-CRM, perspektif yang berbeda ini mendorong bidang 

pengetahuan yang berbeda, baik dari manajemen bisnis hingga 

ilmu inovasi. Hal ini menyebabkan kemajuan dalam penelitian 

dengan topik yang cukup tersebar dan terfragmentasi. Oleh 

karena itu, tampaknya layak bagi dunia bisnis dan akademis 

untuk mensistematisasikan literatur tentang AI dalam CRM 

menjadi kumpulan pengetahuan terstruktur, yang dapat 

dimanfaatkan oleh perusahaan dan menginspirasi penelitian 

masa depan. 

Beberapa literatur sebelumnya di lapangan telah berfokus 

pada aspek tertentu, seperti tantangan dan penerapan Big Data 

dan AI pada pemodelan CRM [10], [11], atau potensi Big 

Data dan AI, masing-masing pada faktor kunci keberhasilan 

CRM, dan pengambilan keputusan konsumen [12]. Sejauh ini, 

tinjauan terkait pemetaan literatur tentang AI dalam domain 

CRM masih belum banyak. Oleh karena itu, penelitian ini 

bertujuan untuk mengidentifikasi tren implementasi AI dalam 

CRM. Identifikasi ini terkait dengan tema dan substansi 

literatur yang ditemukan di Google Scholar dan kemudian 

dapat dijadikan referensi untuk penelitian di masa depan 

terkait dengan AI-CRM.  

 

II. METODOLOGI PENELITIAN  

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

pendekatan kualitatif. Penelitian kualitatif merupakan 

penelitian memiliki fokus untuk mendeskripsikan, 

menggambarkan serta memahami makna yang ada pada 

sebuah fenomena atau kejadian tertentu [13]. Secara umum 

jenis penelitian kualitatif memiliki sifat yang fleksibel karena 

tergantung dengan fenomena atau kondisi lapangan yang 

berubah-ubah. Oleh karena sifat penelitian ini yang fleksibel 

maka peneliti harus memodelkan penelitian untuk menjamin 

keberhasilan dari penelitian yang dilakukan. Model yang 

dibuat pula berfungsi untuk memandu proses penelitian agar 

tetap sesuai dengan permasalahan yang diteliti.  

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah motode literature review. Penelitian ini 

memiliki fokus kajian pustaka yang berkaitan dengan 

implementasi AI (Artificial Intelligence) di berbagai bidang 

industri pada aspek CRM (Customer Relationship 

Management). Metode literature review ini adalah salah satu 

teknik pengumpulan data dengan melakukan kajian telaah dari 

buku atau literatur terkait yang relevan dengan topik utama 

penelitian [14]. Literature review tidak hanya diartikan 

membaca literatur, namun memiliki kecenderungan pada 

aspek yang logis dan komprehensif terkait riset sebelumnya 

yang relevan [13]. Metode ini mengidentifikasi dan menilai 

kritis penelitian yang relevan, serta mengumpulkan dan 

menganalisis data dari penelitian tersebut.  

Penelitian ini dimulai dengan merumuskan masalah. 

Tahapan ini digunakan sebagai acuan dalam melakukan 

pengumpulan data. Rumusan masalah ini dimaksudkan untuk 

menggali fenomena dan fakta yang terjadi. Tahapan 

selanjutnya adalah pengumpulan data. Sumber data yang 

digunakan pada penelitian ini dicari melalui Google Scholar. 

Pencarian ini dicari berdasarkan tema yang berkaitan dengan 

AI-CRM. Kemudian hasil data berupa jurnal yang telah 

terkumpul akan dilakukan tinjauan pustaka. Tinjauan pustaka 

ini kemudian akan dianalisis dan dikelompokkan berdasarkan 

tema yang sama. Berikut pada Gambar 1 di bawah ini 

merupakan ilustrasi alur kerja dalam melakukan penelitian. 

 

 
Gambar 1. Desain Alur Penelitian 

.   

III.  HASIL DAN PEMBAHASAN 

Customer relationship management (CRM) memainkan 

peran penting sebagai sistem pendukung perusahaan untuk 

dapat mengintegrasikan hubungan eksternal dan internal yang 

bertujuan untuk mencapai tujuan perusahaan. CRM 

memungkinkan perusahaan untuk mendapatkan keterlibatan 

pelanggan yang optimal dan mendapatkan kepercayaan 

pelanggan [15]. CRM tak hanya dapat digunakan untuk 

menyampaikan informasi dari perusahaan ke pelanggan, 

namun juga dapat digunakan untuk menyampaikan informasi 

dari pelanggan ke perusahaan. CRM yang dioptimalkan akan 

meningkatkan kepuasaan pelanggan dan akan memberikan 

umpan balik jika dirasa ada yang perlu ditingkatkan [2][16]. 

Kondisi bisnis yang bersifat dinamis memungkinkan daya 

saing perusahaan akan terus berubah sehingga penggunaan 

pendekatan CRM ke pasar termasuk kunci sukses dalam bisnis.  

Disamping itu, artificial intelligence (AI) yang 

berkembang pesat memberikan dampak yang signifikan dalam 

dunia industri. AI dipandang sebagai sebagai solusi cerdas dan 

efisien untuk mengatasi berbagai tantangan yang muncul 

dalam pengembangan bisnis [17], termasuk solusi dalam 

peningkatan hubungan pelanggan. Banyak pelaku industri 

telah membuktikan peran AI untuk mendigitalisasikan sistem 

manajemen hubungan pelanggan yang dimiliki [15]. CRM 

yang diimplementasikan dengan AI akan mengubah proses 

yang sebelumnya dilakukan secara manual oleh manusia 

menjadi proses otomatis yang dapat menyesuaikan dengan 

perilaku konsumen [18]. Tren implementasi CRM berbasis AI 

ini akan diklasifikasikan ke dalam beberapa sektor industri 

yang ditemukan pada jurnal terindeks SINTA maupun Scopus.  
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3.1 Tren CRM Berbasis AI pada Industri Telekomunikasi 

Semakin jelas bahwa AI membawa peningkatan 

produktivitas dan efisiensi ke semua industri, termasuk sektor 

industri telekomunikasi. Seperti halnya pada industri lain, 

sektor industri telekomunikasi secara historis menghadapi 

segudang tantangan yang berasal dari berbagai masalah yang 

mencakup persyaratan peraturan, teknis dan tantangan terkait 

bisnis [17]. Banyak perusahaan telekomunikasi yang 

melakukan inovasi layanan dan memperluas jangkauan 

pelanggan. Inovasi ini diantaranya adalah dengan 

mengintegrasikan CRM yang merupakan sistem operasional 

utama untuk menjangakau pelanggan dengan fungsi AI untuk 

mengoptimalkan layanan kepada pelanggan [15]. 

Implementasi AI ini secara umum digunakan untuk 

meningkatkan basis dan retensi pelanggan, menyediakan 

layanan otomatis, mengidentifikasi kesalahan dan 

maintenance secara jarak jauh ataupun memungkinkan untuk 

melayani aliran data yang terus meningkat [17].  

Penelitian yang dilakukan oleh [19] menyebutkan bahwa 

sebuah perusahaan telekomunikasi terbesar di China 

mengimplementasikan AI Customer Service Assistant (AI-

CS) untuk meningkatkan hubungan pelanggan. AI yang 

diimplementasikan ini memiliki fokus pada layanan purna jual. 

Algoritma yang digunakan dirancang untuk membantu 

customer service perusahaan untuk memecahkan masalah 

yang dihadapi pelanggan dengan interaksi manusia-mesin. AI 

yang dikenalkan sebagai AI Alpha ini memiliki berbagai fitur 

untuk membantu pelanggan dalam memecahkan masalah yang 

dihadapi. Fitur-fitur yang disediakan tersebut diantaranya 

adalah AI internet, AI SMS, dan robot fisik.  

AI lain yang menjadi pembahasan dalam penelitian 

tersebut adalah AI Sales Assistant (AI-SA) yang 

dikembangkan oleh Sennsee. AI ini dikembangkan untuk 

menginkatkan kinerja staff marketing pada perusahaan yang 

menjadi klien (monod) AI ini memiliki fitur untuk 

memberikan laporan secara akurat dan mengalokasikan 

peluang bisnis secara otomatis. AI ini pula dapat memberikan 

pengingat panggilan dan membuat prospek penjualan yang 

berdasarkan identifikasi data. AI ini pula dikemabangkan 

untuk menganalisis akumulasi data dan secara bertahap 

meningkatkan kemampuan sistem untuk memahami situasi 

penjualan yang kompleks dengan meningkatkan akurasi 

prediksi dalam memberikan dukungan pelanggan.  

Pada penelitian lain yang dilakukan oleh [20] membahas 

implementasi AI pada layanan asisten virtual perusahaan 

telekomunikasi di Indonesia yaitu Telkomsel. Asisten virtual 

ini memiliki fungsi sebagai customer service dan call center 

untuk memberi layanan bantuan kepada pelanggan. AI yang 

diimplementasikan Telkomsel ini dikenalkan sebagai 

Veronika (Voice Response and Info Care). Veronika 

dirancang untuk melakukan identifikasi dan memprediksi 

kebutuhan pelanggan dan menentukan respon dari permintaan 

pelanggan dengan cepat dan efektif. Interaksi antara 

pelanggan dengan sistem bangung dengan teknologi Chatbot 

yang menggunakan AI sebagai inti otak untuk memproses dan 

merespon  kebutuhan pelanggan.  

3.2 Tren CRM Berbasis AI pada Industri Medis 

Dalam perkembanganya AI juga membawa dampak yang 

signifikan terhadap industri medis, sepeti halnya dalam 

menganalisis data layanan kesehatan, memahami kondisi 

manusia, mengenali pola penyakit, dan membuat diagnosis 

yang sangat akurat [21]. Penelitian yang dilakukan oleh [22] 

menyebutkan bahwa perawatan berbasis AI dalam proyek 

telemedicine memberikan peran penting dalam pemantauan 

pasien jarak jauh dan keterbukaan data medis, serta sistem 

klinis yang menjadi keputusan pendukung sehingga dapat 

mengurangi kesalahan yang dilakukan oleh pasien. 

Implementasi AI yang digunakan dalam aplikasi Halodoc, 

Alodokter, Google, dan IBM dapat melakukan perawatan 

kesehatan berupa diagnosis tambahan, prediksi risiko penyakit, 

manajemen kesehatan, administrasi rumah sakit, dan yang 

lainnya. 

AI lain yang digunakan dalam proyek telemedicine 

diterapkan dalam pelayanan kesehatan inklusif yakni berupa 

Convolutional Neural Network (CNN) yang berfungsi untuk 

mendeteksi gambar, serta penggunaan algoritma klasifikasi 

untuk mendeteksi tumor otak melalui gambar Magnetic 

Resonance Imaging (MRI). Pemanfaatan AI dalam proyek 

tersebut dapat meningkatkan pelayanan dan mempopulerkan 

sumber daya medis yang berkualitas dengan tujuan 

memperkecil kemungkinan pasien melakukan pengobatan 

keluar negeri untuk penyakit parah serta pentingnya mencapai 

pelayanan medis yang lebih baik. 

Penggunaan AI tidak hanya diaplikasikan pada alat-alat 

medis, namun juga dapat membantu dalam masalah pelayanan 

dengan customer, dengan adanya implementasi chatbot. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh [23] mengenai 

website layanan publik di Kota Malang dimana dapat diakses 

melalui www.malangkota.go.id dinilai belum dapat 

memberikan informasi secara interaktif. Hal ini dikarenakan 

belum adanya layanan customer service pada website tersebut, 

sehingga penggunanya dituntut untuk teliti dalam memilah 

informasi yang tersaji dalam bentuk tabel. Oleh karena itu, 

untuk memperbaiki layanan informasi tersebut dibutuhkan 

adanya customer service yang selalu siaga 24 jam non-stop 

sehingga dapat memberi pelayanan maksimal. Dalam hal ini 

penggunaan chatbot dianggap paling efektif untuk berinteraksi 

dengan manusia melalui sebuah percakapan dalam bentuk teks, 

suara, dan visual. Chatbot akan diterapkan dalam aplikasi 

Line pada layanan publik kesehatan di Kota Malang 

menggunakan metode TF-IDF dan N-gram. Penggunaan 

kedua metode tersebut dinilai dapat berkomunikasi dengan 

baik sehingga dapat merespon pengguna secara cepat dan 

tepat. 

http://www.malangkota.go.id/
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3.3 Tren CRM Berbasis AI pada Industri Perbankan 

Dalam aktivitas perbankan, penggunaan AI telah menjadi 

hal yang umum. Banyak perusahaan keuangan telah 

mengadopsinya untuk mengembangkan dan memajukan bisnis 

mereka  [24].  Hal ini membawa peningkatan dalam kecepatan, 

presisi, dan efektivitas upaya manusia. Kemajuan teknologi 

memungkinkan nasabah untuk dengan mudah melakukan 

transaksi melalui fitur-fitur seperti sidik jari atau pengenalan 

wajah. Nasabah dapat melakukan transaksi secara instan tanpa 

harus pergi ke kantor bank. AI juga memiliki kemampuan 

untuk menganalisis data nasabah dengan cepat dan akurat, 

meningkatkan penilaian kredit dan penentuan risiko. 

Pemerintah bank di Indonesia mendorong bank-bank di 

negara tersebut untuk menggunakan teknologi AI dalam 

aktivitas perbankan. 

Penerapan AI dalam perbankan yang dibahas dalam 

penelitian  [25] menjelaskan bahwa transaksi dan aktivitas 

perbankan dapat dilakukan secara online. Hal ini membawa 

kemudahan, efisiensi bagi nasabah dan bank. Namun, 

penerapan AI juga memiliki dampak negatif, karena regulasi 

terkait penyalahgunaan AI dalam perbankan belum 

sepenuhnya diatur. Ketidaktertiban regulasi ini mengakibatkan 

penafsiran melalui regulasi yang telah ada, seperti UU 

Perbankan dan UU ITE, yang belum memberikan sanksi yang 

tegas dan efektif. Oleh karena itu, penting untuk menciptakan 

regulasi yang melindungi penerapan AI dalam perbankan, 

terutama mengingat ancaman kejahatan siber seperti 

pencurian dan pembocoran data bank. Penelitian 

menunjukkan perlunya pembentukan regulasi baru yang 

memberikan perlindungan hukum untuk meminimalisir 

dampak negatif dan tindakan kejahatan dalam penerapan AI 

dalam sistem perbankan. 

AI telah membawa manfaat yang signifikan bagi industri 

perbankan. Hal tersebut dapat digunakan untuk 

mengidentifikasi transaksi penipuan, memberikan skor kredit 

secara cepat dan akurat, serta mengotomatisasi tugas 

pengelolaan data [26]. Ini telah mendorong berbagai bidang 

usaha untuk mengadopsi kemajuan teknologi AI. AI 

membantu dalam meningkatkan keamanan dengan mengenali 

pola-pola penipuan, mempercepat proses penilaian kredit, dan 

mengurangi beban kerja manusia dengan otomatisasi tugas 

pengelolaan data.   

3.4 Tren CRM Berbasis AI dalam Industri Marketing 

Marketplace 

Di era digital saat ini, bisnis marketplace di Indonesia 

mengalami pertumbuhan yang signifikan. Konsumen semakin 

banyak berbelanja online dengan mudah, dimana dan kapan 

saja. Bahkan, orang-orang di daerah terpencil pun dapat 

menggunakan marketplace untuk berbelanja. Untuk menjaga 

hubungan dengan pelanggan dan keberlanjutan bisnis 

marketplace ini, penting untuk mengelola promosi dengan 

baik. Dengan promosi yang efektif dan tepat sasaran, 

konsumen akan mengenal produk kita dan tertarik untuk 

membelinya.  

Dalam menghadapi persaingan ketat di pasar online, 

promosi menjadi faktor penting dalam mencapai tujuan 

perusahaan. Strategi promosi yang optimal adalah dengan 

melibatkan interaksi dengan pasar, pesaing dan faktor 

lingkungan. Perkembangan teknologi menjadi solusi potensial 

untuk mengatasi tantangan pemasaran yang terjadi. Dengan 

memanfaatkan kecedasan buatan (artificial intelligence) yang 

mempu mengolah data menjadi wawasan berharga, penjual 

dapat memanfaatkannya untuk meningkatkan pemasaran 

dengan lebih efektif [27].  

Dengan implementasinya, kecerdasan buatan (artificial 

intelligence) dapat memproses data secara cepat dan akurat. 

Hal tersebut memungkinkan penyelesaian tugas dengan 

kecepatan yang tinggi. Disamping itu, AI juga memiliki 

kemampuan untuk belajar yang cepat dan dapat menyajikan 

data dalam jumlah besar. Hal ini memungkinkan AI untuk 

memprediksikan pola pembelian dengan analitik prediktif, 

sehingga dapat meramalkan penjualan di masa depan. Tidak 

hanya itu, AI dapat menganalisis data konsumen potensial 

dengan cepat, membantu pemasaran dan mengidentifikasi area 

yang paling tepat untuk memasarkan produk kepada target 

pasar yang spesifik [28].  

3.5 Tren CRM Berbasis AI pada Industri Manufaktur 

Efisiensi biaya produksi merupakan faktor penting dalam 

kegiatan perusahaan manufaktur untuk mencapai 

keberlanjutan dan daya saing yang lebih baik. Dalam era 

teknologi yang terus berkembang, penerapan teknologi 

kecerdasan buatan (artificial intelligence) telah menjadi solusi 

yang efektif untuk mencapai efisiensi biaya produksi yang 

optimal. Disamping itu, penerapan AI dapat meningkatkan 

produktivitas dengan mengatasi masalah penurunan stok 

aktual.  

Dalam proses produksi, AI digunakan untuk 

mengendalikan variabel, seperti penggunaan, durasi, suhu, 

waktu, dan kesalahan. AI juga berguna dalam mendukung 

perbaikan perencanaan, dengan kemampuannya untuk 

menyesuaikan jadwal produksi secara cepat demi efisiensi, 

meskipun data yang dipelukan tidak selalu tersedia secara 

lengkap untuk menyelesaikan masalah dengan cepat. 

Melakukan integrasi AI dalam pengaturan waktu dapat 

memberikan cara untuk mengevaluasi desain produk, produksi 

bahan mentah, waktu tunggu, dan aspek lainnya sebelum 

produksi diluncurkan [29].  

Penggunaan AI dalam industri manufaktur tidak hanya 

terbatas pada proses produksi, tetapi juga dapat memiliki 

dampak yang signifikan pada hubungan pelanggan. Hubungan 

pelanggan yang baik dapat berkontribusi pada efisiensi biaya 

produksi. Dengan menggunakan teknologi AI ini perusahaan 

dapat mengumpulkan serta menganalisis pelanggan dengan 

lebih baik. Sehingga memungkinkan perusahaan untuk 

memahami preferensi dan kebutuhan pelanggan secara lebih 
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dalam. Dari informasi ini dapat digunakan untuk 

mengoptimalkan proses produksi, meningkatkan akurasi 

peramalan permintaan, dan menghindari pemborosan dalam 

persediaan atau produksi berlebih.  

3.6 Tren CRM Berbasis AI pada Industri Logistik 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan [30] menjelaskan 

bahwa teknologi Artificial Intelligence(AI) akan membawa 

dampak disrupsi dalam industri layanan logistik. Penggunaan 

AI dan otomasi akan terjadi dalam berbagai titik kontak dalam 

rantai pasokan (supply chain). Hal ini akan membantu 

perusahaan e-commerce dalam melakukan pelacakan dan 

pencatatan data sepanjang proses pemesanan, pengiriman, dan 

pengembalian barang dalam rantai pasokan. Penggunaan AI 

dan otomasi ini akan membuat proses tersebut menjadi lebih 

akurat, cepat, dan mudah. 

Salah satu contoh penerapan teknologi AI adalah 

penggunaan data yang dikumpulkan oleh chatbot untuk 

memahami preferensi pengguna dan melayani mereka dengan 

lebih baik dan lebih cepat. Selain itu, AI juga digunakan untuk 

mengoptimalkan rute pengiriman berdasarkan data alamat 

pengiriman dan jarak yang akan ditempuh oleh driver 

pengiriman. Solusi logistik berbasis perangkat seluler 

menggunakan teknologi seperti geo-fencing dan AI untuk 

menciptakan pengalaman pengiriman dan pengembalian yang 

lancar dan efisien secara biaya, baik untuk pelanggan maupun 

pengecer. Beberapa perusahaan pelopor dalam industri 

transportasi, seperti Mercedes Benz, sedang mengembangkan 

dan menguji angkutan tanpa pengemudi. Tujuan dari ini 

adalah untuk mengurangi biaya, meningkatkan akurasi dan 

keamanan, serta meningkatkan pengalaman pelanggan. 

 

IV. KESIMPULAN 

AI yang merupakan teknologi yang dirancang untuk dapat 

mempelajari Big Data dapat diimplementasikan pada sistem 

CRM untuk membantu perusahaan menjaga hubungan dengan 

pelanggan. Implementasi AI pada CRM ini sebagian besar 

diimplementasikan untuk menunjang proses bisnis yang ada 

pada customer service atau call center untuk merespon 

pengguna secara langsung. Selain difungsikan untuk 

merespon pertanyaan yang dibutuhkan pelanggan, AI pada 

CRM ini pula dimanfaatkan untuk menentukan strategi 

pemasaran yang lebih baik dengan melakukan interpretasi dari 

data yang diperoleh.  

V. SARAN 

Pada penelitian yang akan datang dapat membahas lebih 

dalam terkait teknologi AI yang diimplementasikan pada 

masing-masing industri yang telah di bahas pada bab hasil dan 

pembahasan. 
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