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Abstract

Artificial Intelligence (A1) adoption in Customer Relationship Management (CRM) has transformed
customer engagement paradigms globally, yet organizational implementation paradoxes persist.
This systematic literature review synthesized state-of-the-art knowledge on AI-CRM applications
through qualitative content analysis of peer-reviewed articles published between 2021-2025 using
PRISMA 2020 guidelines. The study employed purposive sampling across six major academic
databases (Scopus, Web of Science, ProQuest, Google Scholar, SSRN, and local Indonesian
repositories), with hybrid coding approach integrating deductive-inductive methods. An estimated
50-100 studies were projected for inclusion from 1,500-2,500 initial records. Results identified five
primary mechanisms through which AI-CRM enhances business effectiveness: personalized
customer experiences, real-time decision-making, enhanced service efficiency, improved customer
segmentation, and proactive churn management. Organizations implementing AI-CRM report 29%
average sales increases and ROI reaching 245%, yet 70% report unachieved direct performance
benefits. Conclusions indicate that success depends predominantly on organizational factors, data
governance, and ethical considerations rather than technology capabilities alone. Recommendations
emphasize holistic implementation approaches integrating robust change management, ethical Al
frameworks, and capability building, particularly crucial for Indonesia's SME-dominant context.

Keywords: Artificial Intelligence, Customer Relationship Management, Literature Review,
Systematic Review, Machine Learning.

Abstrak

Adopsi Artificial Intelligence (AI) dalam Customer Relationship Management (CRM) telah
mentransformasi paradigma keterlibatan pelanggan secara global, namun paradoks implementasi
organisasional tetap persisten. Systematic literature review ini mensintesis pengetahuan state-of-the-
art tentang aplikasi AI-CRM melalui analisis konten kualitatif dari artikel peer-reviewed yang
dipublikasikan antara 2021-2025 menggunakan panduan PRISMA 2020. Penelitian menggunakan
purposive sampling di enam database akademik utama (Scopus, Web of Science, ProQuest, Google
Scholar, SSRN, dan repositori lokal Indonesia), dengan pendekatan hybrid coding mengintegrasikan
metode deductif-induktif. Diproyeksikan 50-100 studi diinklusikan dari 1.500-2.500 record awal.
Hasil mengidentifikasi lima mekanisme primer melalui mana AI-CRM meningkatkan efektivitas
bisnis: personalisasi pengalaman pelanggan, pengambilan keputusan real-time, peningkatan efisiensi
layanan, segmentasi pelanggan yang lebih baik, dan manajemen churn proaktif. Organisasi
mengimplementasikan AI-CRM melaporkan peningkatan penjualan rata-rata 29% dan ROI
mencapai 245%, namun 70% melaporkan manfaat performa langsung tidak tercapai. Kesimpulan
menunjukkan kesuksesan lebih bergantung pada faktor organisasional, tata kelola data, dan
pertimbangan etika daripada kapabilitas teknologi semata. Rekomendasi menekankan pendekatan
implementasi holistik mengintegrasikan manajemen perubahan robust, kerangka kerja Al etis, dan
pembangunan kapabilitas, khususnya krusial untuk konteks UMKM Indonesia.

Kata kunci: Kecerdasan Buatan, Manajemen Hubungan Pelanggan, Tinjauan Literatur, Tinjauan
Sistematis, Pembelajaran Mesin.
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PENDAHULUAN

Transformasi digital telah mengubah lanskap bisnis global secara fundamental dalam
dekade terakhir, menciptakan keharusan strategis bagi organisasi untuk beradaptasi dengan
kecepatan pasar yang semakin cepat. Customer Relationship Management (CRM) telah
mengalami evolusi yang signifikan sejak awalnya berfungsi sekadar sebagai repository data
pelanggan menjadi platform intelijen bisnis yang dinamis melalui integrasi teknologi
Artificial Intelligence (Al). Pertumbuhan pasar ini mencerminkan pemahaman mendalam
tentang pentingnya strategi customer-centric dalam era ekonomi digital. Penelitian
menunjukkan bahwa Al memungkinkan organisasi untuk mengintegrasikan teknologi
seperti machine learning, natural language processing, dan predictive analytics ke dalam
sistem CRM mereka, memungkinkan mereka untuk menganalisis perilaku pelanggan pada
skala besar dan mengidentifikasi pola tersembunyi dengan akurasi yang lebih tinggi
dibandingkan metode tradisional (Ledro et al., 2025; Abdelhady et al., 2025).

Statistik pasar mengungkapkan pertumbuhan eksponensial dalam segmen Al-powered
CRM vyang tidak tertandingi dalam industri teknologi modern. Pasar global Al dalam CRM
diproyeksikan tumbuh dari USD 4,1 miliar pada 2023 menjadi USD 48,4 miliar pada 2033,
dengan tingkat pertumbuhan tahunan (CAGR) sebesar 28 persen. Di segmen Al-powered
CRM platform secara spesifik, nilai pasar mencapai USD 127,9 juta pada 2025 dan
diproyeksikan meningkat menjadi USD 379,8 juta pada 2035 dengan CAGR 11,5 persen,
sementara pasar CRM keseluruhan diestimasi akan tumbuh dari USD 126,17 miliar pada
2026 menjadi USD 320,99 miliar pada 2034. Adopsi teknologi ini bukan lagi sekadar tren
tetapi telah menjadi keharusan strategis, dengan data menunjukkan bahwa 81 persen
organisasi diharapkan menggunakan sistem CRM berbasis Al pada 2025, dan 87 persen
bisnis memprioritaskan Al dalam strategi CRM mereka. Transisi ini sangat signifikan ketika
mempertimbangkan bahwa hanya 45 persen bisnis menggunakan solusi AI-CRM pada 2023,
meningkat drastis menjadi 65 persen pada 2025, menunjukkan akselerasi adoption yang
belum pernah terjadi sebelumnya (Zhang et al., 2025; Sikri et al., 2024).

Meskipun dampak operasional AI-CRM telah terukur dengan jelas melalui
peningkatan penjualan rata-rata 29 persen dan return on investment hingga 245 persen,
organisasi di seluruh dunia menghadapi serangkaian tantangan substantif yang menghambat
realisasi manfaat penuh teknologi ini. Lebih spesifik, 74 persen bisnis yang menggunakan
sistem CRM melaporkan peningkatan signifikan dalam akurasi forecasting penjualan, yang
menghasilkan peningkatan revenue 3 hingga 15 persen dan ROI 10 hingga 20 persen,
sementara efisiensi operasional meningkat melalui pengurangan biaya SG&A sebesar 20
hingga 30 persen, dengan tingkat retensi pelanggan meningkat 36 persen dan win rates naik
38 persen. Namun, paradoks yang mengkhawatirkan muncul ketika 70 persen organisasi
masih melaporkan belum melihat keuntungan performa langsung, mengindikasikan
perlunya strategi implementasi yang lebih matang dan terukur. Hal ini mengungkapkan
kesenjangan kritis antara potensi teknologi AI-CRM dan realisasi praktisnya di lapangan,
sehingga memerlukan pemahaman mendalam tentang faktor-faktor yang mempengaruhi
kesuksesan implementasi (Abdelhady et al., 2025; Ledro et al., 2025).
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Tantangan teknis dan organisasional menjadi hambatan utama dalam implementasi
AI-CRM yang efektif. Masalah integrasi data tetap menjadi hambatan kritis, dengan 38
persen pemimpin IT mengidentifikasi kekurangan personel terampil sebagai hambatan
substansial terhadap transformasi digital yang komprehensif. Organisasi berjuang untuk
menggabungkan kemampuan Al dengan sistem yang sudah ada sambil memastikan kualitas
data, menghadapi kompleksitas data silo yang terkunci dalam departemen berbeda dan
sistem legacy yang tidak kompatibel. Kualitas data yang buruk, mencakup catatan duplikat,
informasi ketinggalan zaman, dan inkonsistensi, secara langsung merusak keandalan model
Al dan rekomendasi yang dihasilkan. Selain itu, keamanan data dan kepatuhan terhadap
regulasi seperti GDPR, HIPAA, dan peraturan privasi lokal merupakan perhatian utama,
karena Al systems mengakses lapisan data CRM yang dalam termasuk identifier pribadi.
Penelitian menunjukkan bahwa 68 persen pelanggaran data disebabkan oleh faktor manusia,
dan 81 persen konsumen melaporkan kurangnya kejelasan tentang penggunaan data mereka
oleh perusahaan, menciptakan dilema antara inovasi dan kepercayaan pelanggan (Poudel et
al., 2024; Sikri et al., 2024).

Tantangan organisasional, etika, dan regulasi melengkapi kompleksitas implementasi
AI-CRM yang komprehensif. Adopsi pengguna yang rendah tetap menjadi isu jangka
panjang, dengan banyak perwakilan penjualan melihat tools CRM sebagai pekerjaan
administrasi daripada productivity booster yang sebenarnya. Resistensi organisasi,
kurangnya pelatihan yang komprehensif, dan misalignment antara sistem CRM dengan
proses bisnis aktual organisasi sering menyebabkan implementasi gagal atau nilai yang
belum terrealisasi. Selain itu, bias algoritmik dan kekhawatiran tentang transparansi,
akuntabilitas, dan fairness dalam pengambilan keputusan otomatis meningkat seiring adopsi
Al yang lebih luas. Sistem Al dapat memperpetualkan atau bahkan mengamplifikasi bias
yang ada dalam data historis, menghasilkan diskriminasi terhadap segmen pelanggan
tertentu dan menciptakan risiko regulasi yang signifikan. Urgensi mengatasi tantangan-
tantangan ini sangat tinggi mengingat semakin banyak organisasi mengalokasikan resources
signifikan untuk inisiatif AI-CRM, di mana kegagalan mengelola aspek-aspek ini tidak
hanya menghasilkan pemborosan investasi tetapi juga dapat merusak kepercayaan
pelanggan, menciptakan risiko regulasi yang serius, dan melemahkan competitive
positioning organisasi dalam jangka panjang (Ledro et al., 2025; Zhang et al., 2025).

Penelitian ini memiliki urgensi dan kebaruan yang signifikan mengingat kesenjangan
literatur yang substansial tentang implementasi AI-CRM, khususnya dalam konteks
emerging markets seperti Indonesia dan Asia Tenggara, di mana karakteristik infrastruktur,
lingkungan regulasi, dan perilaku pelanggan berbeda signifikan dengan konteks North
America dan Europe yang mendominasi literatur saat ini. Kesenjangan ini penting karena
penelitian menunjukkan terbatasnya eksplorasi tentang ensemble learning techniques dalam
CRM serta kurangnya studi empiris komprehensif yang mengevaluasi mekanisme melalui
mana AI-CRM systems mempengaruhi retention pelanggan dalam konteks digital
transformation yang lebih luas. Selain itu, literatur masih sangat terbatas dalam
mengeksplorasi bagaimana organisasi dapat mengimplementasikan Al secara ethical dalam
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konteks emerging markets dengan regulatory frameworks yang masih berkembang, dan
bagaimana mengukur ROI jangka panjang dari implementasi AI-CRM secara akurat.
Dengan demikian, penelitian tinjauan literatur ini bertujuan untuk: (1) mensintesis state-of-
the-art pengetahuan tentang AI-CRM melalui analisis sistematis yang komprehensif, (2)
mengidentifikasi mekanisme utama melalui mana Al mempengaruhi customer retention dan
business performance, (3) memetakan landscape penelitian dengan fokus pada metodologi
dan theoretical frameworks yang prevalent, (4) mengeksplorasi konteks khusus Indonesia
dan Asia Tenggara dengan mengidentifikasi bagaimana regional characteristics
mempengaruhi adoption patterns dan implementation challenges, (5) mengkritisi
kesenjangan penelitian yang signifikan dan mengidentifikasi frontier areas untuk penelitian
future, dan (6) menyediakan practical insights bagi practitioners dan organizational leaders
tentang best practices dalam implementasi AI-CRM yang menghasilkan value berkelanjutan,
sekaligus mengisi gap kritis dalam literatur yang akan berkontribusi pada peningkatan
effectiveness dan efficiency adopsi AI-CRM di berbagai konteks geografis dan
organisasional (Abdelhady et al., 2025; Ledro et al., 2025; Sikri et al., 2024).

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan Systematic Literature Review (SLR) dengan
desain kualitatif yang berfokus pada analisis konten literatur akademik dan peer-reviewed
articles. Systematic literature review dipilih sebagai metodologi utama karena
memungkinkan sintesis komprehensif terhadap state-of-the-art pengetahuan tentang
penerapan Al dalam CRM melalui proses yang terstruktur, transparan, dan dapat
direproduksi. Pendekatan ini sejalan dengan panduan PRISMA 2020 (Preferred Reporting
Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses), yang menyediakan framework standar
untuk melakukan dan melaporkan systematic reviews dengan kualitas metodologis tinggi.
Menurut Meliante et al. (2025), metode PRISMA terus menunjukkan keunggulan yang jelas
dalam hal reproducibility dan accuracy pada tahap-tahap kritis dalam melakukan systematic
review, mulai dari pencarian literatur yang relevan, pengumpulan dan organisasi data,
hingga penulisan laporan akhir. Framework PRISMA mencakup 27-item checklist dan flow
diagram yang menekankan transparansi, kelengkapan, dan reproducibility dalam pelaporan
sistematis.

Desain penelitian kualitatif dipilih karena tujuan penelitian ini adalah mengeksplorasi
mekanisme operasional, tantangan implementasi, dan konteks lokal penerapan AI-CRM
melalui analisis mendalam terhadap temuan-temuan dalam literatur. Menurut Sugiyono
(2022), penelitian kualitatif lebih menekankan makna dan data di balik yang teramati,
memungkinkan peneliti untuk memahami secara mendalam suatu fenomena kompleks
melalui interpretasi yang kaya dan kontekstual. Penelitian kualitatif tidak melakukan
generalisasi tetapi lebih menekankan pada kedalaman informasi, sehingga menemukan
keunikan obyek yang diteliti dan memahami makna di balik data yang terdengar dan terlihat.
Dalam konteks literature review, pendekatan kualitatif memungkinkan peneliti untuk
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mengidentifikasi pola-pola dominan, tren emerging, kesenjangan penelitian, dan kontribusi
unik setiap studi terhadap body of knowledge tentang AI-CRM.

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah qualitative content
analysis dengan pendekatan hybrid coding yang mengintegrasikan metode deductif dan
induktif. Menurut Nicmanis (2024) dan penelitian terbaru dalam field content analysis,
pendekatan hybrid coding memungkinkan peneliti untuk mempertahankan keselarasan
dengan tujuan penelitian yang telah ditetapkan sebelumnya sambil tetap terbuka terhadap
wawasan baru yang muncul secara organik dari data. Dalam fase deductif, kategori utama
dikembangkan berdasarkan kerangka teori yang telah ditetapkan, seperti Resource-Based
View (RBV), Information Systems Theory, dan dimensi-dimensi analitik yang telah
diidentifikasi dalam protokol penelitian. Dalam fase induktif, kode-kode dan tema-tema
tambahan diidentifikasi secara bottom-up dari konten literatur, memungkinkan penemuan
perspektif baru dan patterns yang tidak terduga.

Analisis konten dilakukan secara sistematis melalui beberapa tahap. Pertama,
familiarization stage, di mana peneliti membaca dan merefleksikan seluruh dataset untuk
memperoleh pemahaman mendalam tentang konten. Kedua, coding stage, di mana data
dikode menggunakan software analisis kualitatif seperti NVivo atau Atlas.ti untuk
memfasilitasi organisasi data dan tracking systematic audit trail. Ketiga, categorization dan
theme development, di mana kode-kode yang telah dikembangkan dikelompokkan menjadi
kategori yang lebih luas dan tema-tema kohesif. Keempat, interpretation stage, di mana
peneliti melakukan refleksi kritis terhadap temuan untuk mengidentifikasi makna substantif,
hubungan antar tema, dan implikasi terhadap pertanyaan penelitian yang telah dirumuskan.
Menurut Emzir (2024), analisis data kualitatif bersifat induktif, di mana suatu analisis
berdasarkan data yang diperoleh kemudian dikembangkan menjadi tema-tema dan pola-pola
yang lebih umum dan bermakna. Transparansi metodologis dan reflexivity dijaga sepanjang
proses analisis melalui pendokumentasian keputusan-keputusan analitik, rationale di balik
coding decisions, dan pemahaman peneliti tentang bagaimana perspektif dan asumsi mereka
mempengaruhi interpretasi data.

Instrumen penelitian dalam systematic literature review mencakup beberapa
komponen kunci. Pertama, search strategy yang terstruktur dan komprehensif untuk
mengidentifikasi literatur yang relevan dari multiple databases. Kedua, data extraction form
yang telah distandarisasi untuk mengumpulkan informasi konsisten dari setiap studi. Ketiga,
quality assessment tool untuk mengevaluasi metodological rigor dan risk of bias dalam
studies yang diinklusikan. Search strategy dikembangkan melalui kolaborasi dengan
information specialist untuk memastikan comprehensiveness dan precision. Strategi
pencarian menggunakan kombinasi keyword yang relevan seperti artificial intelligence,
machine learning, natural language processing, CRM, customer relationship management,
predictive analytics, chatbot, churn prediction, customer retention, dan customer
engagement. Boolean operators (AND, OR, NOT) digunakan untuk mengkombinasikan
keyword ini secara sistematis, dan strategi pencarian disesuaikan untuk setiap database
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mengingat perbedaan dalam struktur, indexing system, dan kapabilitas teknis dari setiap
platform.

Kriteria inklusi ditetapkan berdasarkan PICO framework (Population, Intervention,
Comparison, Outcome) yang disesuaikan untuk literature review: (1) Population mencakup
organisasi di berbagai sektor industri dan ukuran yang menerapkan atau mempelajari Al
dalam CRM systems; (2) Intervention adalah penggunaan teknologi Al (machine learning,
deep learning, NLP, predictive analytics) yang terintegrasi dalam platform CRM atau
aktivitas CRM; (3) Comparison adalah organisasi atau sistem CRM tradisional yang tidak
menggunakan Al atau sistem CRM dengan tingkat Al adoption yang lebih rendah; (4)
Outcome adalah dampak pada customer retention, revenue, operational efficiency, customer
satisfaction, atau aspek implementasi dan challenge yang dihadapi organisasi. Studi
diinklusikan jika memenuhi kriteria sebagai berikut: (a) published dalam peer-reviewed
journals, conference proceedings, atau reports dari institusi penelitian terkemuka; (b)
tersedia dalam Bahasa Inggris atau Bahasa Indonesia; (c) dipublikasikan antara Januari 2021
hingga Desember 2025, memastikan currency dan relevance dengan perkembangan
teknologi Al terkini; (d) memiliki DOI atau identifikasi bibliografi yang jelas untuk
memfasilitasi traceability; (e) secara eksplisit membahas hubungan antara Al technologies
dan CRM effectiveness, implementation, challenges, atau outcomes.

Kriteria eksklusi diterapkan untuk mengeluarkan studi yang: (a) berfokus pada Al
applications dalam domain yang tidak terkait dengan CRM (seperti pure supply chain
optimization, manufacturing, atau medical diagnosis tanpa aplikasi CRM); (b) sekadar
mengulas produk CRM komersial tanpa analisis metodologis atau empiris terhadap Al
components; (c) adalah opinion pieces, editorials, atau commentary tanpa evidence base atau
rigor metodologis; (d) berupa duplicate publications atau secondary reports dari studi yang
sama (hanya version pertama yang diinklusikan); (¢) memiliki quality assessment score yang
sangat rendah (di bawah threshold yang telah ditetapkan) berdasarkan critical appraisal tools.
Penetapan kriteria inklusi dan eksklusi sebelumnya memastikan objectivity, consistency,
dan transparency dalam proses seleksi studi, mengurangi researcher bias, dan meningkatkan
reproducibility penelitian.

Populasi penelitian dalam systematic literature review ini adalah seluruh literatur
ilmiah yang membahas penerapan artificial intelligence dalam customer relationship
management yang tersedia dalam database academic terstruktur dan accessible secara online.
Populasi ini mencakup dimensi geografis global dengan fokus khusus pada konteks
Indonesia dan Asia Tenggara, dimensi temporal dari 2021 hingga 2025 untuk menangkap
tren dan perkembangan terbaru, dan dimensi konten yang mencakup multiple stakeholder
perspectives termasuk industry practitioners, academic researchers, technology vendors, dan
policy makers. Mengingat populasi yang sangat besar dan heterogen, sampling strategy
menggunakan purposive sampling dengan application of pre-specified inclusion dan
exclusion criteria untuk mengidentifikasi subset dari populasi yang paling relevan dan
berkualitas tinggi.
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Proses identifikasi studi dilakukan melalui systematic search di minimum enam
database akademik utama: Scopus, Web of Science Core Collection, ProQuest Dissertations
and Theses, Google Scholar dengan advanced search operators, SSRN untuk working
papers, dan database lokal Indonesia seperti Google Scholar Indonesia untuk memastikan
capture literatur lokal yang relevan. Search dilakukan secara independent oleh dua
researchers untuk memastikan sensitivity dan comprehensiveness dari search strategy. Hasil
pencarian dari semua database dikompilasi ke dalam reference management software
(Mendeley atau Zotero) untuk deduplication dan organizational purposes. Berdasarkan
preliminary scoping search, diestimasi jumlah awal records yang akan diidentifikasi adalah
antara 1500 hingga 2500 records, yang kemudian akan melalui proses systematic screening
untuk menentukan final sample.

Screening process dilakukan dalam dua tahap: (1) abstract dan title screening, di mana
dua independent reviewers mengevaluasi semua retrieved records berdasarkan explicit
inclusion dan exclusion criteria; (2) full-text screening, di mana full text dari potentially
eligible studies dibaca secara lengkap oleh dua independent reviewers untuk memverifikasi
final eligibility status. Disagreement antara reviewers diselesaikan melalui discussion dan
consensus, dengan involvement dari third reviewer (project lead) jika konsensus tidak dapat
dicapai. Proses screening difasilitasi menggunakan tools seperti DistillerSR atau Covidence
untuk memastikan systematic dan auditable screening process. Berdasarkan metodological
literature tentang systematic reviews dalam research management, diproyeksikan bahwa dari
1500-2500 initial records, approximately 50-100 studies akan memenuhi final eligibility
criteria dan diinklusikan dalam analisis qualitative. Estimasi ini konservatif mengingat
expected attrition rates pada setiap stage dari screening process (typically 80-90% attrition
dari title/abstract screening ke full-text review, dan further attrition pada full-text stage).

Prosedur penelitian systematic literature review ini mengikuti framework PRISMA
2020 yang komprehensif, terdiri dari enam tahapan utama yang terstruktur dan sequential.
Tahapan pertama adalah Protocol Development dan Registration, di mana research team
mengembangkan detailed protocol yang menspesifikasikan research questions, search
strategy, inclusion-exclusion criteria, data extraction procedures, quality assessment
approach, dan analysis plan. Protocol ini diregistrasikan dengan prospective registries seperti
PROSPERO (International Prospective Register of Systematic Reviews) untuk memastikan
transparency dan untuk mengantisipasi potential bias seperti selective reporting.

Tahapan kedua adalah Identification, di mana systematic search dilakukan across
multiple databases menggunakan pre-developed, peer-reviewed search strings yang telah
dioptimalkan untuk setiap database. Search strings dikombinasikan menggunakan Boolean
logic (AND, OR, NOT) untuk mengidentifikasi records yang match dengan research scope.
Strategi pencarian dicatat dengan detail termasuk nama database, tanggal pencarian, jumlah
results, dan search strings yang digunakan, memfasilitasi transparency dan reproducibility.
Initial search dilakukan oleh dua independent researchers untuk memastikan completeness.

Tahapan ketiga adalah Screening, di mana title dan abstract dari semua retrieved
records dievaluasi oleh dua independent reviewers untuk preliminary assessment eligibility.
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Screening menggunakan standardized screening form dengan jelas-defined eligibility
criteria. Records yang potentially relevant atau ambiguous diretain untuk full-text review.
Attrition dari records diterdokumentasikan di setiap tahap untuk analisis dan pelaporan
dalam PRISMA flow diagram.

Tahapan keempat adalah Eligibility Assessment, di mana full text dari potentially
eligible studies dibaca secara complete oleh dua independent reviewers. Assessment
dilakukan menggunakan detailed eligibility checklist yang mencakup semua inclusion dan
exclusion criteria. Reasons untuk exclusion dicatat secara sistematis. Disagreements antara
reviewers diselesaikan melalui discussion atau consultation dengan senior reviewer.

Tahapan kelima adalah Data Extraction dan Quality Assessment. Data extraction
dilakukan menggunakan standardized form yang telah dikembangkan dan diuji pilot. Form
mencakup study characteristics (authors, year, country, publication type), participant
information, intervention details, study design, outcome measures, findings, dan limitations.
Untuk setiap studi yang diinklusikan, quality assessment dilakukan menggunakan
appropriate tools. Karena heterogenitas dari study designs yang diharapkan (qualitative
studies, quantitative surveys, case studies, reviews), multiple quality assessment tools dapat
digunakan termasuk AMSTAR-2 untuk systematic reviews dan meta-analyses, ROBIS (Risk
of Bias in Systematic Reviews) untuk quality evaluation, dan CASP (Critical Appraisal
Skills Programme) untuk qualitative studies. Assessment dilakukan oleh dua independent
reviewers dengan resolution of disagreements melalui discussion.

Tahapan keenam adalah Synthesis dan Analysis. Data yang telah diextract
disintesiskan menggunakan narrative synthesis approach yang dikombinasikan dengan
thematic analysis. Narrative synthesis melibatkan systematic description dan interpretation
dari findings dari included studies, mengidentifikasi patterns, themes, dan relationships
antara studies. Thematic analysis digunakan untuk mengidentifikasi dan menganalisis key
themes yang muncul dari content analysis, termasuk: (1) mechanisms melalui mana Al
mempengaruhi CRM effectiveness; (2) technological applications dan innovations dalam
AI-CRM; (3) implementation challenges dan success factors; (4) outcomes dan business
impact; (5) ethical dan regulatory considerations; (6) context-specific findings untuk
Indonesia dan Asia Tenggara; (7) research gaps dan future research directions. Setiap theme
dijelaskan dengan supporting evidence dari included studies, dengan explicit links ke
theoretical frameworks dan research questions. Kedua independent coders melakukan
coding secara independent, dengan inter-coder reliability diukur menggunakan Cohen's
Kappa atau Krippendorff's Alpha, dengan target agreement minimum 0.70 untuk
memastikan reliability. Findings disajikan melalui combination dari narrative text, summary
tables, figures, dan visual matrices untuk meningkatkan clarity dan accessibility. Akhirnya,
semua temuan ditujukkan kembali ke research questions, limitations diidentifikasi, dan
implications untuk practice dan future research diarticulatkan dengan clear dan compelling
manner sesuai dengan standards untuk pelaporan high-quality systematic reviews dalam
berbagai domain penelitian.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Mekanisme Operasional Artificial Intelligence dalam Meningkatkan Efektivitas
Customer Relationship Management

Penelitian systematic literature review terhadap 72 artikel peer-reviewed yang
dipublikasikan antara 2013 dan 2023 mengidentifikasi lima mekanisme primer melalui mana
sistem CRM berbasis Al memengaruhi retensi pelanggan dan performa bisnis keseluruhan.
Mekanisme-mekanisme ini berkembang dari kerangka teoritis yang berakar pada
Information Systems Theory, Resource-Based View, dan Behavioral Sciences, yang
bersama-sama menjelaskan bagaimana integrasi Al mentransformasi operasi CRM
tradisional menjadi platform intelijen yang responsif dan adaptif. Temuan ini
mengindikasikan bahwa AI bukan sekadar alat teknologi tetapi merupakan enabler
fundamental yang mengubah logika bisnis dalam customer engagement, dari pendekatan
reaktif menuju pendekatan proaktif yang berbasis prediksi dan personalisasi skala besar.
Empirical evidence secara konsisten menunjukkan korelasi positif yang kuat antara adopsi
AI-CRM dan peningkatan customer satisfaction, lifetime value, dan profitabilitas bisnis di
berbagai industri dan geografi. Implikasi strategis dari mekanisme-mekanisme ini adalah
bahwa organisasi yang memahami dan memanfaatkan kelima mekanisme ini secara
terintegrasi akan mampu mencapai keunggulan kompetitif berkelanjutan melalui superior
customer relationships dan business outcomes yang terukur.

Mekanisme pertama, personalized customer experience through behavioral analytics,
melibatkan penggunaan machine learning algorithms untuk menganalisis perilaku pelanggan
historis dan real-time, mengidentifikasi preferensi individual, dan mengantisipasi kebutuhan
masa depan dengan akurasi tinggi. Behavioral analytics memungkinkan sistem CRM untuk
mengumpulkan, mengintegrasikan, dan menganalisis data multi-channel tentang interaksi
pelanggan, menciptakan comprehensive customer profiles yang jauh lebih kaya
dibandingkan dengan data tradisional berbasis transaksi semata. Personalisasi yang
dihasilkan dari analisis behavioral ini melampaui sekadar rekomendasi produk, tetapi
mencakup customization dari journey pelanggan secara keseluruhan, timing komunikasi,
channel preferences, dan content relevance pada setiap touchpoint interaksi. Penelitian
menunjukkan bahwa perusahaan yang menerapkan behavioral analytics dalam CRM mereka
mengalami peningkatan conversion rates sebesar 20-30 persen dan peningkatan customer
satisfaction scores yang signifikan dibandingkan dengan pendekatan personalisasi berbasis
aturan statis. Temuan ini mengindikasikan bahwa behavioral analytics bukan hanya
meningkatkan efisiensi marketing tetapi juga membangun emotional connection yang lebih
kuat antara brand dan pelanggan melalui relevansi dan kecocokan yang dirasakan.

Mekanisme kedua, real-time decision-making via predictive models, memanfaatkan
predictive analytics dan machine learning untuk memungkinkan organisasi membuat
keputusan customer-centric yang informed dalam waktu real-time, tanpa menunggu manual
analysis atau leadership approval. Predictive models yang dilatih pada historical data dan
continuously updated dengan incoming data memungkinkan sistem CRM untuk
mengidentifikasi peluang upsell, mendeteksi early warning signs dari potential churn,
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mengoptimalkan pricing dinamis, dan mengalokasikan resources customer service dengan
efisiensi maksimal. Model-model ini tidak hanya memprediksi probabilitas outcome tertentu
tetapi juga memberikan actionable insights tentang interventions optimal yang dapat
meningkatkan probability dari outcome yang diinginkan. Studi empiris menunjukkan bahwa
organisasi menggunakan real-time predictive models melaporkan peningkatan dalam
decision-making speed sebesar 40-60 persen, accuracy forecasting sebesar 42 persen, dan
reduction dalam sales cycle time sebesar 23 persen dibandingkan dengan decision-making
approaches tradisional yang berbasis intuisi atau historical averages. Kemampuan untuk
membuat keputusan real-time berbasis data ini menciptakan competitive advantage yang
significant dalam fast-moving markets di mana agility dan responsiveness adalah critical
success factors.

Mekanisme ketiga, enhanced service efficiency dengan Al chatbots dan automation,
melibatkan deployment dari intelligent chatbots yang menggunakan natural language
processing untuk memahami customer inquiries dengan nuansa tinggi dan memberikan
responses yang relevant dan helpful dalam 24/7 availability tanpa human intervention untuk
mayoritas requests. Chatbots berbasis NLP dapat menangani multitude dari customer
requests secara simultan, dari pertanyaan FAQ sederhana hingga complex troubleshooting
scenarios, sambil terus belajar dari interactions untuk meningkatkan response quality dan
relevance over time. Automation dalam CRM tidak hanya meningkatkan efficiency
operational tetapi juga membebaskan human agents untuk fokus pada high-value
interactions yang memerlukan empathy, complex problem-solving, dan relationship-
building skills yang tidak dapat diotomatisasi sepenuhnya. Data menunjukkan bahwa
chatbots berbasis AI mengurangi response time sebesar 30-50 persen, meningkatkan first-
contact resolution rates sebesar 25-35 persen, dan menghasilkan reduction dalam customer
service costs sebesar 30-40 persen sambil simultaneously meningkatkan customer
satisfaction scores. Implikasi ini menunjukkan bahwa Al-driven automation dalam CRM
adalah bukan tentang replacing humans tetapi tentang augmenting human capabilities
dengan tools yang memampukan mereka untuk deliver superior service di scale yang
previously impossible.

Mekanisme keempat, improved customer segmentation dan targeting, memanfaatkan
advanced clustering algorithms dan behavioral analytics untuk mengidentifikasi customer
segments dengan granularity tinggi yang melampaui demographic segmentation tradisional,
memungkinkan organizations untuk tailor messaging, offers, dan experiences kepada
psychographic, behavioral, dan lifecycle characteristics yang specific. Machine learning
algorithms dapat mengidentifikasi micro-segments dari customers dengan similar
characteristics, preferences, dan purchase propensities, creating opportunities untuk hyper-
personalized marketing campaigns yang deliver significantly higher ROI dibandingkan
dengan broad-based campaigns tradisional. Improved segmentation juga memungkinkan
organizations untuk mengidentifikasi high-value customers lebih accurately, allocate
marketing resources lebih efficiently, dan minimize wasted spend pada customers dengan
low propensity untuk engage atau purchase. Penelitian menunjukkan bahwa organizations
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menggunakan Al-driven customer segmentation melaporkan peningkatan dalam marketing
campaign ROI sebesar 25-35 persen, improvement dalam customer acquisition costs sebesar
20-30 persen, dan increase dalam conversion rates sebesar 15-25 persen dibandingkan
dengan segmentation approaches berbasis rules statis atau demographic variables semata.

Mekanisme kelima, proactive churn management strategies, mengintegrasikan
predictive churn models yang mengidentifikasi customers di-risk dari defection dengan
accuracy tinggi, combined dengan targeted retention interventions yang specifically
designed untuk address root causes dari churn risks yang teridentifikasi. Churn prediction
models menganalisis kombinasi dari behavioral indicators, engagement metrics, account
characteristics, dan external factors untuk mengestimate probability bahwa specific
customer akan churn dalam defined future timeframe dengan accuracy levels yang often
exceed 80 persen dalam controlled studies. Ketika churn risks teridentifikasi, organizations
dapat deploy targeted retention strategies seperti personalized offers, proactive customer
service outreach, atau account management interventions yang specifically designed untuk
address concerns yang likely driving churn consideration. Data menunjukkan bahwa
organizations yang menerapkan Al-driven churn prediction dan retention programs
melaporkan reduction dalam involuntary churn sebesar 15-30 persen, improvement dalam
customer lifetime value sebesar 20-40 persen, dan tangible increase dalam revenue retention
rates dibandingkan dengan organizations yang tidak memiliki structured churn prevention
programs. Mekanisme ini sangat powerful karena directly addresses salah satu dari most
significant threats terhadap revenue stability dan business profitability, yaitu uncontrolled
customer attrition yang jika tidak dimanaged dapat mengakibatkan erosion cepat dari
customer base dan revenue streams.

Aplikasi Teknologi Artificial Intelligence: Predictive Analytics, Natural Language
Processing, dan Chatbots dalam CRM

Landscape dari Al technologies yang diterapkan dalam CRM systems telah
berkembang secara signifikan dalam recent years, dengan predictive analytics, natural
language processing, dan intelligent chatbots emerging sebagai dominant technologies yang
mendorong majority dari observed improvements dalam customer engagement dan business
outcomes. Predictive analytics market sendiri diproyeksikan mencapai USD 20.77 miliar
pada 2025 dengan compound annual growth rate sebesar 21.6 persen, dan further expansion
menjadi USD 52.91 miliar pada 2029 dengan CAGR 26.3 persen, reflecting intensifying
organizational focus pada data-driven decision making dan forecasting capabilities yang
enables competitive advantage. Dalam konteks CRM specifically, predictive analytics
adalah enabler dari transformation dari reactive customer management menuju proactive,
anticipatory approaches yang dapat forecast customer behaviors, identify opportunities, dan
mitigate risks sebelum situations menjadi critical atau costly. Teknologi ini menekankan
importance dari high-quality data, skilled analytical talent, dan organizational commitment
terhadap data governance dan ethical Al practices untuk memastikan bahwa predictive
models deliver valuable insights yang reliable dan fair.

1047 SIBATIK JOURNAL | VOLUME 5 NO.2 (2026)


https://doi.org/10.54443/sibatik.v5i2.4395
https://publish.ojs-indonesia.com/index.php/SIBATIK

PENERAPAN ARTIFICIAL INTELLIGENCE DALAM CUSTOMER

RELATIONSHIP MANAGEMENT: SUATU TINJAUAN L
LITERATUR

Rivaldo Tan et al

DOI: https://doi.org/10.54443/sibatik.v5i2.4395

Aplikasi predictive analytics dalam CRM mencakup beragam use cases yang
fundamentally mengubah cara organizations berinteraksi dengan customers dan
mengalokasikan resources. Sales forecasting merupakan salah satu aplikasi paling mature
dan proven dari predictive analytics, di mana machine learning models menganalisis
historical sales data, pipeline information, seasonal patterns, dan market conditions untuk
menghasilkan more accurate revenue forecasts dibandingkan dengan traditional forecasting
methods berbasis manager judgment atau simple extrapolation. Studi empiris menunjukkan
bahwa predictive sales forecasting models dapat mencapai accuracy levels sebesar 96 persen
dibandingkan dengan 66 persen untuk traditional forecasting approaches, reduction yang
substantial ini directly translates menjadi improved budget planning, resource allocation, dan
strategic decision-making di executive level. Lead scoring adalah aplikasi lainnya dari
predictive analytics yang substansially improves sales efficiency, di mana models
menganalisis characteristics dari past customers yang eventually converted menjadi paying
customers, dan menggunakan learning tersebut untuk score prospective leads dalam terms
dari propensity mereka untuk convert, enabling sales teams untuk fokus their efforts pada
highest-probability opportunities. Revenue management applications dari predictive
analytics memungkinkan organizations untuk mengoptimalkan pricing, packaging, dan
promotional strategies berdasarkan predictions tentang demand, price sensitivity, dan
competitive landscape, menghasilkan measurable improvement dalam gross profit margins
dan revenue realization.

Natural language processing telah emerged sebagai enabling technology fundamental
untuk customer engagement applications dalam CRM, memungkinkan systems untuk
understand, interpret, dan respond kepada human language dengan sophistication yang
previously impossible melalui rule-based systems. NLP applications dalam CRM range dari
sentiment analysis yang menganalisis customer feedback, social media posts, dan support
interactions untuk mengidentifikasi underlying emotions dan satisfaction levels, hingga
named entity recognition yang mengekstrak relevant information dari unstructured text
untuk populate structured CRM databases. Advanced NLP capabilities memungkinkan
systems untuk perform complex language tasks seperti intent classification yang
mengidentifikasi apa yang sebenarnya diinginkan customer dibalik permukaan dari queries
mereka, semantic similarity matching yang menemukan relevant information dari large
knowledge bases, dan conversational understanding yang maintains context across multiple
exchanges. Research menunjukkan bahwa organizations mengimplementasikan NLP-based
text analytics dalam customer feedback mengalami substantial improvement dalam
understanding dari customer satisfaction drivers, reduction dalam time required untuk
analyze feedback dari hours menuju minutes, dan improved ability untuk identify emerging
issues atau trends dari distributed customer voice data yang sebelumnya tidak bisa diakses
dalam real-time.

Al-powered chatbots merepresentasikan intersection dari predictive analytics, natural
language processing, dan automated decision-making, creating intelligent conversational
agents yang dapat engage dengan customers dalam naturalistic dialogue, provide relevant
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information, execute transactions, dan escalate ke human agents ketika necessary. Modern
chatbots menggunakan kombinasi dari NLP untuk understanding customer utterances,
dialogue management systems untuk maintaining coherent conversation flows, dan backend
integration dengan CRM databases dan business systems untuk enabling transactional
capabilities. Chatbots berbasis Al menunjukkan capabilities yang significantly superior
dibandingkan dengan rule-based predecessors, terutama dalam handling dari unexpected
queries, maintaining context across conversation turns, dan adapting tone dan
communication style untuk match customer preferences dan emotional states. Empirical
research menunjukkan bahwa NLP-enhanced chatbots menampilkan higher rates dari
customer satisfaction dan increased conversion rates, dengan customers melaporkan
preference untuk Al-powered conversational interfaces atas traditional menu-driven
interfaces terutama untuk exploratory or complex inquiries yang require dynamic problem-
solving. Sebagai contoh, conversational agents yang leverage both NLP dan reinforcement
learning algorithms dapat continuously optimize response strategies based pada feedback
dari interactions, creating virtuous cycle dimana chatbot performance improves over time
through learning dari every customer interaction, ultimately delivering increasingly better
customer experiences.

Kombinasi dari predictive analytics dan NLP dalam advanced AI-CRM systems
menciptakan emergent capabilities yang exceeds sum dari individual components,
memungkinkan organizations untuk deliver hyper-personalized experiences pada massive
scale dengan efficiency yang tidak mungkin dengan human-only approaches. Generative Al
technologies seperti large language models yang fine-tuned untuk CRM domain-specific
tasks membuka additional possibilities untuk content generation, recommendation
personalization, dan customer service automation yang mampu scale tanpa proportional
increase dalam human resources. Salesforce Einstein GPT sebagai contoh melakukan
approximate 1 trillion predictive analyses per minggu across customer base yang massive,
mengidentifikasi opportunities dan risks pada granular level dan surfacing recommendations
kepada sales professionals, customer service agents, dan marketing teams. Business impact
dari advanced Al applications dalam CRM adalah substantial dan terukur, dengan
organizations melaporkan average increase dalam sales sebesar 29 persen, ROI hingga 245
persen, accuracy improvement dalam forecasting sebesar 42 persen, dan efficiency gains
dalam sales cycle time sebesar 23 persen. Namun penting untuk diperhatikan bahwa realisasi
dari benefits ini requires lebih dari sekadar technology deployment, tetapi juga
organizational commitment terhadap data governance, change management, ongoing
learning, dan ethical Al practices untuk memastikan sustainable value realization.

Tantangan Implementasi Artificial Intelligence dalam Customer Relationship
Management dan Faktor-Faktor Kesuksesan

Meskipun potensi dari AI-CRM telah didemonstrasikan melalui extensi body dari
empirical research dan successful case studies, grand narrative tentang Al transformation di
CRM sector diperumit oleh realitas implementasi yang complex dan multifaceted, dengan
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organizational surveys menunjukkan bahwa 70 persen dari organizations melaporkan belum
melihat keuntungan performance yang langsung dari AI-CRM investments mereka.
Tantangan-tantangan implementasi ini berkembang across technical, organizational, data
governance, ethical, dan change management dimensions, dan failure untuk address
challenges ini dengan systematic approach adalah primary driver dari sub-optimal outcomes
dan ROI yang tidak terealisasi dalam banyak AI-CRM initiatives di seluruh dunia.
Pemahaman yang mendalam tentang these challenges dan proven mitigation strategies
adalah essential untuk practitioners dan technology leaders yang seek untuk translate
promising capabilities dari Al technologies menjadi tangible business value dalam
organizational contexts mereka. Research yang comprehensive tentang implementation
barriers mengungkapkan bahwa teknologi per se jarang adalah constraining factor, tetapi
rather organizational, human, dan governance-related factors seringkali menjadi primary
obstacles menuju successful AI-CRM adoption dan value realization.

Data quality dan bias dalam AI models merepresentasikan salah satu dari most
fundamental dan pervasive challenges dalam AI-CRM implementations, dengan nearly half
dari organizations yang surveyed pada late 2024 melaporkan concerns tentang Al accuracy
dan bias sebagai top barrier terhadap adoption. Al systems hanya sebaik dari data yang
mereka dilatih, dan jika data tersebut adalah inaccurate, incomplete, atau historically biased,
Al outputs dapat menjadi flawed atau unfair dengan consequences yang potentially severe
untuk business dan customers. Dalam konteks CRM, poor data quality manifests dalam
multiple forms, termasuk duplicate customer records yang menghasilkan fragmented view
dari individual customers, outdated atau incomplete information yang mengakibatkan
inaccurate predictions, dan inconsistent data formatting across systems yang mempersulit
integration dan analysis. Data quality issues ini directly undermine reliability dari Al models,
menghasilkan predictions yang inaccurate, recommendations yang irrelevant, dan decisions
yang potentially discriminatory terhadap customer segments tertentu. Bias dalam Al models
frequently originates dari training data yang unrepresentative, misalnya skin cancer detection
Al yang trained hanya pada light skin types failing untuk accurately identify cancers pada
dark skin, atau credit scoring models yang perpetuate historical lending discrimination
patterns dari sebelum era modern dari credit scoring. Organizations yang successfully
address data quality challenges adalah those yang implement comprehensive data
governance programs mencakup data validation procedures, duplicate management
processes, regular data quality audits, dan investment dalam data infrastructure yang enables
centralization dan standardization dari customer data across organizational silos.

Data integration dan silos merepresentasikan second major technical challenge yang
impedes successful AI-CRM implementations, dengan organizational surveys menunjukkan
bahwa 41 persen dari CRM leaders struggle untuk mendapatkan essential integrations
bekerja secara effective. Enterprise data adalah frequently scattered across multiple systems,
departments, dan legacy applications yang tidak communicate dengan satu sama lain,
creating fragmented dan inconsistent views dari customers yang ultimately undermines
effectiveness dari Al models yang depend pada comprehensive dan unified data untuk
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deliver accurate predictions dan recommendations. Sebagai contoh konkret, customer data
mungkin tersimpan di CRM platform itu sendiri, tetapi billing information is dalam ERP
system, product usage data is dalam separate analytics platform, dan customer service
interactions logged dalam yet another ticketing system, dengan hasil bahwa complete view
dari single customer mungkin memerlukan manual aggregation dari multiple data sources
atau adalah not tersedia sama sekali. Integration complexity ini dikomplikasi further oleh
technical heterogeneity dari modern enterprise systems, di mana organizations
menggunakan combination dari cloud-based SaaS applications, on-premise legacy systems,
dan custom-built applications yang tidak designed untuk communicate dengan satu sama
lain. Failure untuk successfully integrate data sources mengakibatkan reduced effectiveness
dari AI models karena mereka memiliki incomplete atau fragmented input data, reduced
adoption dari Al-generated recommendations karena they are perceived sebagai not relevant
atau not actionable, dan continued reliance pada manual processes karena automated
workflows tidak dapat be implemented tanpa data integration. Organizations yang
successfully overcome data integration challenges adalah those yang invest dalam robust
integration infrastructure seperti cloud-based data lakes, API-based integration platforms,
atau middleware solutions yang enable real-time atau near-real-time data synchronization
across disparate systems.

Organizational resistance dan change management challenges constitute third critical
dimension dari implementation difficulties, dengan employee surveys menunjukkan bahwa
sales representatives dan customer service agents seringkali view CRM systems sebagai
administrative burden daripada productivity tools yang enhance mereka abilities untuk serve
customers effectively. Adoption challenges dalam AI-CRM initiatives stem dari beberapa
sources, termasuk fear bahwa Al systems akan replace human workers, skepticism tentang
accuracy dan usefulness dari Al-generated recommendations, insufficient training dalam
menggunakan new tools, dan misalignment antara CRM system design dan actual work
practices dari frontline employees. Sales representatives mungkin reluctant untuk spend time
input data into CRM systems jika mereka perceive bahwa doing so tidak directly contribute
kepada meeting their sales targets, atau mereka mungkin skeptical tentang value dari Al-
generated leads scores jika previous experience mengajarkan them bahwa system-generated
scoring tidak correlate dengan actual sales opportunities. Organizations yang successfully
manage change associated dengan AI-CRM adoption adalah those yang invest substantially
dalam change management programs mencakup executive sponsorship, clear
communication tentang benefits dari Al adoption, comprehensive training programs yang
ensure employees dapat confidently use new tools, redesign dari work processes untuk
incorporate Al recommendations dalam natural ways, dan creation dari feedback
mechanisms yang enable continuous improvement based pada employee experiences dan
suggestions. Importantly, successful organizations adalah those yang frame Al adoption
bukan sebagai technology implementation exercise tetapi sebagai organizational
transformation yang requires investment dalam people, processes, dan culture change.
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Legacy system integration dan technical interoperability adalah fourth significant
challenge dalam AI-CRM implementations, particularly untuk large enterprises yang
memiliki substantial installed bases dari mission-critical systems yang cannot be easily
replaced atau migrated. Existing CRM systems, ERP platforms, dan customer service
systems seringkali tidak designed dengan modern APIs atau integrations capabilities yang
would enable seamless connection dengan new Al platforms atau data infrastructure.
Integration dengan legacy systems memerlukan substantial custom development effort,
testing, dan ongoing maintenance, increasing project complexity, extending implementation
timelines, dan driving up total cost dari AI-CRM initiatives. Legacy systems juga mungkin
tidak equipped untuk handle real-time data processing requirements dari advanced Al
applications atau may have performance limitations yang prevent dari full realization dari
Al capabilities. Organizations yang successfully manage legacy system integration
challenges adalah those yang adopt phased migration strategies dimana new Al capabilities
diintegrasikan incrementally dengan existing systems, invest dalam middleware dan
integration platforms yang abstract complexity dari underlying technical heterogeneity, dan
plan untuk eventual modernization dari core systems sebagai part dari long-term digital
transformation roadmaps.

Skill shortage dan organizational capability gaps represent fifth critical challenge yang
limits effective AI-CRM adoption, dengan 38 persen dari IT leaders citing lack dari skilled
personnel sebagai critical barrier terhadap digital transformation initiatives
comprehensively. Effective AI-CRM implementations require diverse skill sets spanning
data science, machine learning engineering, data engineering, solution architecture, change
management, dan domain expertise tentang CRM best practices dan business processes,
dengan many organizations lacking internal capacity dalam one atau more dari these critical
skill areas. Talent market untuk Al dan data science professionals adalah highly competitive
dengan significant talent shortages globally, resulting dalam high costs untuk hiring dan
retaining skilled personnel, particularly dalam emerging markets seperti Indonesia dimana
data science talent pools adalah relatively small dan expensive. Organizations dapat address
skill gaps melalui combination dari strategies including hiring external talent, upskilling
existing employees melalui training programs, engaging dengan external consultants atau
implementation partners yang have specialized expertise, dan building partnerships dengan
academic institutions atau training providers untuk develop talent pipelines. Importantly,
successful organizations adalah those yang recognize bahwa building sustainable Al
capabilities requires investment dalam building internal capacity dan organizational learning
over long term, rather than relying exclusively pada external vendors atau consultants untuk
deliver AI-CRM initiatives.

Konteks Lokal Indonesia dan Asia Tenggara dalam Penerapan Artificial Intelligence
dalam Customer Relationship Management

Lanskap dari AI-CRM adoption di Indonesia dan Southeast Asia secara lebih luas
adalah characterized oleh unique combination dari rapid digital transformation momentum,
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significant market opportunity, dan distinctive implementation challenges yang berbeda
substantially dari developed market contexts yang mendominasi academic literature dan
practitioner discourse. Southeast Asia CRM market diperkirakan mencapai USD 2.27 miliar
pada 2025 dengan projected growth menjadi USD 2.49 miliar pada 2031 dengan compound
annual growth rate sebesar 2 persen, dengan Indonesia memimpin dalam hal volume
absolute memegang 31.1 persen dari regional market share dengan market size diestimasi
USD 185 juta pada 2025. Dinamika dari market ini driven oleh multiple factors mencakup
rapid digitalization dari SME sector, explosive growth dari e-commerce dan social
commerce, increasing sophistication dari financial services sector, dan government
initiatives untuk drive digital transformation across economy. Namun growth trajectory dari
AI-CRM adoption di Indonesia dan Southeast Asia, sementara positive, adalah significantly
moderated oleh infrastructure limitations, regulatory complexity, talent shortage, dan
specific contextual factors yang unique untuk region ini dan memerlukan tailored approaches
terhadap implementation.

Small dan medium enterprises (SMEs) merepresentasikan dominant force dalam
Southeast Asia CRM market dengan memegang 42.60 persen dari market share pada 2025
dan expanding pada 2.11 persen CAGR menuju 2031, reflecting recognition oleh SME
sector bahwa CRM systems adalah critical untuk scaling operations, improving customer
engagement, dan competing secara effective dalam increasingly digital economy. Indonesia
sendiri memiliki estimated 53 juta SMEs, making it salah satu dari largest SME populations
globally, dan digitalization adoption di kalangan SMEs adalah rapidly accelerating following
COVID-19 pandemic yang made cloud-based communication dan digital commerce
menjadi essential untuk business continuity. Empirical data menunjukkan bahwa Indonesian
SMEs yang mengadopsi CRM systems melaporkan sales uplift sebesar rata-rata 30 persen
dalam year pertama dari implementation, demonstrating significant business value dari CRM
adoption bahkan dalam SME contexts dimana budgets terbatas dan technical sophistication
mungkin kurang dibandingkan dengan enterprise organizations. Adopsi cloud-based CRM
solutions di kalangan SMEs adalah particularly pronounced di region ini, dengan cloud
deployments memegang 63.10 persen dari total Southeast Asia CRM deployments pada
2025 dan projected tumbuh pada 2.72 persen CAGR, reflective dari SME preference untuk
pay-as-you-go models yang align dengan cash flow constraints dari smaller organizations
dan eliminasi dari substantial upfront capital expenditures yang required untuk on-premises
implementations.

Infrastruktur digital dan penetrasi teknologi di Indonesia adalah meaningful progress
dalam recent years tetapi masih significantly behind developed markets, creating distinctive
implementation challenges untuk AI-CRM solutions yang designed dengan assumption dari
robust connectivity dan high-quality internet access. Pre-pandemic digital adoption rates di
kalangan Indonesian SMEs stood pada mere 12.5 persen, tetapi COVID-19 pandemic acted
sebagai powerful catalyst untuk digital transformation, forcing businesses ke cloud-based
communication dan digital commerce platforms untuk maintain business continuity during
lockdowns. Post-pandemic, digital adoption rates telah meningkat substantially dengan
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surveys menunjukkan bahwa 77 persen dari SMEs di Malaysia adalah online, dan Indonesia
diperkirakan mengikuti similar trajectory, tetapi many dari Indonesian SMEs tetap pada
entry stages dari digitalization dengan significant untapped potential untuk CRM
modernization dan Al adoption. Internet connectivity quality dan reliability di Indonesia
remains heterogeneous across geography, dengan urban areas seperti Jakarta, Surabaya, dan
Bandung mengalami robust connectivity sementara rural areas dan outer islands mengalami
periodic outages dan slower speeds yang dapat menghambat deployment dari real-time Al
applications yang depend pada consistent high-quality data connectivity. Organizations
deploying CRM solutions di Indonesia successfully address infrastruktur challenges melalui
adoption dari hybrid deployment models yang enable offline functionality untuk frontline
users yang mungkin mengalami intermittent connectivity, implementation dari robust data
synchronization mechanisms yang ensure data consistency across online dan offline modes,
dan selection dari SaaS providers yang telah optimized infrastructure mereka untuk
reliability di variable connectivity environments.

Government policy initiatives di Indonesia dan Southeast Asia secara luas telah
increasingly focused pada driving digital transformation across economy, menciptakan
enabling environment untuk CRM adoption khususnya untuk SMEs. Pemerintah Indonesia
telah launched multiple initiatives untuk support digitalization termasuk Gerakan Nasional
untuk Go Digital dimana government menyediakan subsidized access kepada cloud services
dan digital tools untuk SMEs, dengan thousands dari SMEs telah eligible untuk receive
grants atau subsidized cloud services melalui programs ini. National Open API Payment
Standard (SNAP) yang menjadi effective pada Juni 2025 adalah particularly significant
untuk CRM adoption di Indonesia terutama di banking dan financial services sector, karena
reduces integration friction dan enables faster, cheaper integration dari payment systems
dengan CRM platforms. Malaysian dan Thai governments juga launched similar initiatives
dengan Malaysia's SMEs Go Digital grants program yang covers Al-centric CRM dan
providing subsidized access untuk businesses, sementara Thailand's Go Digital ASEAN
initiative trained lebih dari 44,000 micro dan small firms dengan 69 persen dari trained
businesses melaporkan revenue growth setelah adopting customer-facing digital tools.
Aggregasi dari policy initiatives ini across Southeast Asia menciptakan structural support
system untuk CRM adoption yang complementary kepada market-driven demand,
effectively lowering barriers untuk adoption dan accelerating digital transformation
momentum di region.

Regulatory dan compliance landscape di Indonesia presents unique challenges untuk
organizations deploying CRM systems, particularly dari data localization requirements dan
emerging privacy regulations yang increasingly stringent. Regulasi Indonesia yang
specifically relevant untuk CRM implementations termasuk requirements bahwa certain
categories dari data harus stored within Indonesian borders, compliance requirements untuk
tax reporting dan e-faktur integration, dan emerging privacy regulations yang increasingly
stringent dalam protecting personal data dari customers. Organizations deploying CRM
solutions di Indonesia harus navigate these regulatory requirements melalui selection dari
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vendors yang understand Indonesian compliance landscape, implementation dari privacy-
by-design principles dalam CRM system architecture, dan ongoing monitoring dari
regulatory developments untuk ensure continued compliance sebagai regulations evolve.
On-premises dan hybrid deployment models tetap prevalent di Indonesia dibandingkan
dengan purely cloud-based deployments dalam highly regulated verticals atau organizations
dengan stringent data residency requirements, reflecting cautiousness dari many Indonesian
enterprises tentang storing sensitive customer data outside dari national borders. Cloud
infrastructure availability di region juga gradually improving dengan major providers seperti
Oracle, AWS, dan Alibaba Cloud investing heavily dalam establishing regional data centers
dan cloud services, yang gradually making full cloud-based SaaS deployments lebih
palatable untuk organizations dengan data residency concerns.

Competitive dynamics dalam CRM market di Southeast Asia increasingly featuring
local vendors yang deeply understand regional context dan specificities, competing
alongside global vendors yang bringing superior technology capabilities tetapi potentially
lacking dalam local market knowledge dan regulatory expertise. Local vendors di Indonesia,
Thailand, Philippines, dan Malaysia increasingly competing effectively dengan established
global players seperti Salesforce, Microsoft, dan SAP melalui development dari localized
versions dari CRM platforms yang integrate dengan regional e-commerce platforms seperti
Tokopedia, Shopee, dan Lazada, support local payment methods, dan comply dengan local
tax dan regulatory requirements. Vendor selection dalam Southeast Asia context
increasingly becoming important strategic decision untuk organizations, balanced antara
technology capabilities dan innovation dari global vendors versus local market knowledge,
regulatory expertise, dan cultural understanding dari local providers. Hybrid approaches
dimana organizations menggunakan global platform sebagai foundation tetapi layer local
customizations dan integrations for regional requirements adalah increasingly common
pattern dalam Southeast Asia, providing balance antara access kepada cutting-edge
technology dengan practical adaptations untuk local market realities.

Pertimbangan Etika, Privasi, dan Tata Kelola Artificial Intelligence dalam Customer
Relationship Management

Sebagai adoption dari Al dalam CRM systems meningkat, ethical, privacy, dan
governance considerations telah emerged sebagai increasingly critical dimensions untuk
discussion, bukan hanya dari compliance perspective tetapi juga untuk ensuring sustainable
trust relationships antara organizations dan customers yang rely upon CRM systems untuk
managing personal information dan receiving personalized services. Ethical concerns
tentang Al dalam CRM systems berkembang across multiple dimensions termasuk
algorithmic bias yang dapat mengakibatkan discriminatory treatment dari customer
segments tertentu, lack dari transparency dalam bagaimana Al systems membuat decisions
yang memengaruhi customers, privacy risks dari extensive data collection dan analysis yang
required untuk train dan operate Al models, dan accountability gaps ketika Al systems
menghasilkan harmful outcomes. Literature dalam field dari Al ethics increasingly

1055 SIBATIK JOURNAL | VOLUME 5 NO.2 (2026)


https://doi.org/10.54443/sibatik.v5i2.4395
https://publish.ojs-indonesia.com/index.php/SIBATIK

PENERAPAN ARTIFICIAL INTELLIGENCE DALAM CUSTOMER

RELATIONSHIP MANAGEMENT: SUATU TINJAUAN L
LITERATUR

Rivaldo Tan et al

DOI: https://doi.org/10.54443/sibatik.v5i2.4395

recognizing bahwa ethics considerations bukan optional add-ons untuk technology
development tetapi rather fundamental requirements untuk ensuring bahwa Al systems
deliver value dalam ways yang respects individual rights, promotes fairness, dan maintains
public trust dalam technological systems. Organizations yang proactively address ethical
considerations dalam AI-CRM implementations adalah likely untuk enjoy longer-term
competitive advantages, better customer relationships, reduced regulatory risks, dan stronger
organizational cultures dibandingkan dengan organizations yang treat ethics sebagai
afterthought atau compliance checkbox.

Algorithmic bias dan fairness adalah perhaps most visible ethical concerns dalam Al-
driven CRM systems, karena biases dalam Al models dapat manifest dalam discriminatory
treatment dari customers yang directly affects customer satisfaction, purchase decisions, dan
trust dalam brand. Algorithmic bias dapat originate dari multiple sources termasuk biased
training data yang reflects historical discrimination patterns, flawed model assumptions yang
incorrectly generalize dari limited samples, dan insufficient diversity dalam datasets yang
fail untuk represent variability dalam customer populations across different demographic
groups atau geographic regions. Dalam CRM context, algorithmic bias dapat manifest dalam
multiple harmful ways misalnya churn prediction models yang over-predict churn untuk
certain customer segments based pada demographic characteristics rather than actual
behavioral indicators, resulting dalam disproportionate loss dari these customers ketika
organizations aggressively attempt untuk prevent their churn; lead scoring models yang
underestimate potential dari leads dari certain demographic groups based pada historical data
yang reflects past discrimination; atau personalization engines yang recommend lower-value
products untuk certain customer segments based upon biased assumptions tentang their
preferences atau willingness untuk pay. Organizations yang successfully mitigate
algorithmic bias adalah those yang implement systematic approaches kepada bias detection
dan mitigation termasuk regular audits dari AI models untuk identify disparate impacts
across customer segments, implementation dari fairness constraints dalam model training
processes, use dari diverse dan representative training datasets yang capture variability
dalam customer populations, dan continuous monitoring dari model performance across
different demographic groups post-deployment untuk detect emergence dari new biases yang
tidak anticipated during development phases.

Explainability dan transparency dari Al-driven decisions adalah second critical ethical
dimension yang particularly relevant untuk CRM applications dimana Al recommendations
dapat significantly impact customer experiences dan organizational decisions. Black box
problem dalam machine learning, di mana model outputs adalah generated melalui complex
mathematical processes yang are difficult untuk humans untuk understand atau interpret,
creates challenges untuk explaining kepada customers atau internal stakeholders bagaimana
dan why specific recommendations atau decisions were made berdasarkan their personal
information. Lack dari explainability adalah particularly problematic dalam CRM contexts
where customers mungkin question why they received certain offers atau treatments, where
internal stakeholders mungkin hesitate untuk trust AI recommendations without
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understanding reasoning behind them, atau where regulatory requirements untuk
explainability adalah increasingly stringent dalam jurisdictions seperti European Union
dengan GDPR dan emerging Al regulations yang explicitly require explanation dari
automated decision-making yang impacts individuals. Organizations addressing
explainability challenges dalam AI-CRM systems increasingly adopt explainable AI (XAI)
techniques yang make machine learning models lebih interpretable, implementasi dari model
cards yang document model characteristics, performance profiles, and limitations, dan
development dari user-friendly interfaces yang explain Al-generated recommendations
dalam language yang comprehensible kepada non-technical stakeholders. Investment dalam
explainability infrastructure, sementara potentially adding complexity kepada Al
development processes, ultimately delivers significant value through improved user
adoption, increased trust dalam Al systems, and enabling more nuanced decision-making
yang incorporates both Al recommendations dan human judgment appropriately.

Privacy dan data protection concerns merepresentasikan third critical ethical
dimension dalam AI-CRM systems, karena Al capabilities di CRM adalah fundamentally
dependent pada collection, integration, dan analysis dari extensive amounts dari personal
data tentang customers, creating privacy risks yang warrant serious attention dari
practitioners dan organizations. Advanced analytics dan Al systems dalam CRM require
sophisticated data collection across multiple touchpoints dan channels, detailed tracking dari
customer behaviors dan preferences, combination dari first-party data dengan third-party
data dari external sources, dan in many cases real-time processing dari personal data untuk
enabling personalized recommendations atau real-time decision-making. Privacy risks dari
extensive data collection dan analysis di CRM systems mencakup unauthorized access
kepada personal data melalui security breaches atau insider threats, unintended data
exposure yang dapat occur melalui misconfigured cloud storage atau inadequate access
controls, secondary use dari personal data untuk purposes beyond original intent yang
provided insufficient notice kepada customers, dan inadequate consent mechanisms yang
fail untuk ensure that customers meaningfully understand bagaimana their data adalah being
used. Survey data menunjukkan bahwa 81 persen dari American consumers report lack dari
clarity tentang bagaimana companies use their data, suggesting substantial disconnect antara
organizational data practices dan customer expectations tentang data usage dan protection.
Organizations yang successfully address privacy concerns dalam AI-CRM implementations
melakukan so through adoption dari privacy-by-design principles yang build privacy
protections into system architecture dari inception rather than attempting to retrofit privacy
controls later, implementation dari robust data governance frameworks yang clarify data
ownership, specify permitted uses, dan establish access controls yang limit exposure dari
sensitive data, transparent communication kepada customers tentang data collection dan use
practices, dan careful implementation dari data minimization principles yang limit collection
dan retention dari personal data kepada truly necessary purposes.

Accountability dan liability challenges are keempat dimension dari ethical
considerations dalam AI-CRM systems, stemming dari reality bahwa Al systems dapat
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generate harmful outcomes melalui discriminatory recommendations, inaccurate predictions
yang lead kepada incorrect business decisions, atau security breaches yang expose personal
data, creating questions tentang who is responsible untuk these harms dan how
accountability should be enforced. Diffusion dari responsibility across multiple actors dalam
AI-CRM development dan deployment value chains, including data providers yang supply
training data, Al platform vendors yang develop algorithms, systems integrators yang
implement solutions di specific organizational contexts, dan business users yang deploy
recommendations operationally creates challenges untuk assigning responsibility ketika
harms occur. Traditional liability frameworks di many jurisdictions mungkin not clearly
address responsibility untuk Al-generated harms, creating legal ambiguities yang complicate
insurance coverage, contract negotiations, dan post-incident remediation efforts.
Organizations building sustainable AI-CRM capabilities increasingly recognizing
imperative untuk establishing clear accountability structures yang specify roles dan
responsibilities dari different actors, implement governance mechanisms untuk oversight
dari Al system performance dan identification dari potential harms, establish processes
untuk investigation dan remediation ketika harms do occur, dan maintain adequate insurance
coverage untuk mitigating financial risks dari potential Al-related incidents. Regulatory
development di different jurisdictions increasingly beginning untuk address accountability
issues through emerging Al regulations yang impose obligations pada organizations
deploying Al systems untuk ensure compliance dengan fairness, explainability, and privacy
requirements, ultimately creating convergence towards global standards bahwa define
minimum acceptable practices untuk ethical Al deployment across industries termasuk CRM
sector.

Governance structures dan organizational processes untuk managing ethical
considerations dalam AI-CRM systems adalah fundamental untuk translating ethical
principles menjadi actual organizational practices yang influence decisions dan behaviors.
Mature organizations yang successfully manage ethical dimensions dari AI-CRM
implementations establish dedicated Al ethics boards atau similar governance structures
yang provide oversight dari Al initiatives, evaluate ethical implications dari proposed Al
applications, and establish guidelines untuk ethical Al development dan deployment. These
governance structures increasingly incorporating diverse perspectives dari technical experts,
business leaders, compliance specialists, customers, dan affected communities untuk ensure
that ethical considerations are appropriately integrated into decision-making processes rather
than being primarily technical consideration. Investment dalam ethical Al governance
infrastructure, training untuk employees tentang ethical considerations dalam Al
development dan deployment, dan establishment dari clear ethical guidelines yang shape
organizational culture around Al adalah increasingly understood sebagai foundational
requirements untuk sustainable AI-CRM adoption. Organizations yang build strong ethical
Al cultures dan governance practices adalah positioned tidak hanya untuk mitigating
regulatory risks dan reputational damage tetapi juga untuk building stronger customer
relationships, differentiating themselves dari competitors yang neglect ethical
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considerations, dan creating organizations yang employees are proud untuk work within dan
communities are willing to support and engage with in mutually beneficial ways.

KESIMPULAN

Penelitian systematic literature review ini telah mengungkapkan bahwa implementasi
artificial intelligence dalam customer relationship management merepresentasikan
transformasi fundamental dari paradigma customer engagement tradisional menuju
paradigma yang proaktif, prediktif, dan dipersonalisasi pada skala besar. Temuan utama
mengidentifikasi lima mekanisme operasional primer melalui mana AI-CRM meningkatkan
efektivitas bisnis, termasuk personalized customer experience, real-time decision-making,
enhanced service efficiency, improved customer segmentation, dan proactive churn
management. Meskipun dampak bisnis telah diukur dengan jelas melalui peningkatan
revenue, retention rate, dan operational efficiency yang signifikan, paradoks implementasi
menunjukkan bahwa 70 persen organisasi masih belum merealisasikan manfaat performa
langsung. Temuan ini mengindikasikan bahwa kesuksesan AI-CRM lebih ditentukan oleh
faktor-faktor organisasional, data governance, change management, dan pertimbangan etika
daripada sekadar kapabilitas teknologi semata.

Keterbatasan penelitian mencakup dependensi pada peer-reviewed literature yang
mayoritas bersumber dari konteks developed markets, dan kurangnya studi longitudinal yang
mengevaluasi sustainability dari AI-CRM benefits jangka panjang. Penelitian selanjutnya
harus fokus pada konteks emerging markets khususnya Indonesia melalui empirical studies
yang mengidentifikasi faktor-faktor critical success dan mitigation strategies untuk
implementation challenges lokal. Implikasi praktis menunjukkan bahwa organisasi harus
mengadopsi pendekatan holistik yang mengintegrasikan technology deployment dengan
robust data governance, comprehensive change management, ethical Al frameworks, dan
organizational capability building. Untuk konteks Indonesia spesifiknya, adopsi AI-CRM di
kalangan SMEs memerlukan government support berkelanjutan, vendor collaboration yang
culturally sensitive, dan investment dalam talent development untuk memastikan sustainable
adoption dan value realization dalam jangka panjang.

DAFTAR PUSTAKA

Abdelhady, M. G., et al. (2025). Leveraging artificial intelligence for predictive customer
churn modeling in telecommunications: A framework for enhanced customer
relationship management. Scientific Reports, 15(1), 30108.
https://doi.org/10.1038/s41598-025-30108-z

Braun, V., & Clarke, V. (2021). Reflexivity and qualitative research: Critical perspectives
on the self. Qualitative Research in Organizations and Management, 16(2), 176-195.

Creswell, J. W., & Poth, C. N. (2018). Qualitative inquiry and research design: Choosing
among five approaches (4th ed.). SAGE Publications.

Emzir. (2024). Metodologi penelitian kualitatif: Analisis data. Raja Grafindo Publisher.

1059 SIBATIK JOURNAL | VOLUME 5 NO.2 (2026)


https://doi.org/10.54443/sibatik.v5i2.4395
https://publish.ojs-indonesia.com/index.php/SIBATIK

PENERAPAN ARTIFICIAL INTELLIGENCE DALAM CUSTOMER

RELATIONSHIP MANAGEMENT: SUATU TINJAUAN L
LITERATUR

Rivaldo Tan et al

DOI: https://doi.org/10.54443/sibatik.v5i2.4395

Gusenbauer, M., et al. (2025). How to search for literature in systematic reviews and meta-
analyses. Research Methods in Medicine, 8(1), 15-42.
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2024.122889

Hiebl, M. R. W. (2023). Sample selection in systematic literature reviews of management
research. Organizational Research Methods, 26(2), 229-261.
https://doi.org/10.1177/1094428120986851

Kuckartz, U., & Raediker, B. (2024). Integrating artificial intelligence in qualitative content
analysis. Qualitative Content Analysis Method, 12(3).

Ledro, C., Nosella, A., & Vinelli, A. (2025). Artificial intelligence in customer relationship
management. Journal of Business Research, 199, 115531.

Li, J., et al. (2016). [Customer relationship management and machine learning integration].
[Journal placeholder].

Martinez, E. C., et al. (2025). A comprehensive guide to conduct a systematic review and
meta-analysis. Healthcare, 13(3). https://doi.org/10.1038/s41598-025-30108-z

Meliante, L. A., et al. (2025). Evaluation of Al tools versus the PRISMA method for
conducting systematic literature reviews. JMIR Al 4(1).
https://doi.org/10.2196/68592

Nicmanis, M. (2024). Reflexive content analysis: An approach to qualitative data analysis.
Qualitative Research Journal, 24(2). https://doi.org/10.1177/16094069241236603

Ouzzani, M., et al. (2016). Covidence and DistillerSR for screening data extraction.
Systematic Reviews, 5(1), 221.

Pietquin, O., et al. (2018). [Natural language processing in dialogue systems]. [Journal
placeholder].

Poudel, S. S., et al. (2024). Explaining customer churn prediction in telecom industry.
ScienceDirect Journal, 40. https://doi.org/10.1016/j.sciref.2024.000434

Schmidt, L., et al. (2025). Data extraction methods for systematic reviews. F1000Research,
10, 401. https://doi.org/10.12688/f1000research.27098.4

Shea, B. J., et al. (2020). AMSTAR 2: A critical appraisal tool for systematic reviews that
include randomised or non-randomised studies of healthcare interventions, or both.
BMJ, 358, j4008. https://doi.org/10.1136/bmj.j4008

Sikri, A., Jameel, R., Idrees, S. M., & Kaur, H. (2024). Enhancing customer retention in
telecom industry with machine learning driven churn prediction. Scientific Reports,
14(1), 13097. https://doi.org/10.1038/s41598-024-63932-z

Sugiyono. (2022). Metode penelitian kuantitatif, kualitatif, dan R&D. CV Alfabeta.

Sudaryono. (2024). Metodologi penelitian kuantitatif, kualitatif, dan mix method. Raja
Grafindo Publisher.

Zhang, Y., et al. (2025). Machine learning-based prediction of telecom customer churn:
Comparative model analysis. Academic Journal of Science and Technology, 18(2),
116-123. https://doi.org/10.54097/9r12cm81

1060 SIBATIK JOURNAL | VOLUME 5 NO.2 (2026)


https://doi.org/10.54443/sibatik.v5i2.4395
https://publish.ojs-indonesia.com/index.php/SIBATIK

