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A B S T R A K  

Penelitian ini dilakukan bertujuan untuk menganalisis layanan BKD SISTER 
dalam mempengaruhi kinerja dosen melalui manajemen dokumen dan motivasi 
melaksanakan Tridharma Perguruan Tinggi. Penelitian ini melibatkan populasi 
dosen dari Institut Teknologi dan Bisnis Nobel Indonesia, dengan sampel 
sebanyak 127 responden yang dipilih menggunakan metode purposive 
sampling, yaitu dosen yang memiliki masa kerja di atas 2 tahun. Teknik analisis 
data yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan 
bantuan SmartPLS 4.0. Hasil analisis menunjukkan bahwa penguasaan 
teknologi dan dukungan organisasi berpengaruh positif terhadap kinerja dosen. 
Selain itu, penguasaan teknologi juga berpengaruh positif terhadap kepuasan 
kerja, dan kinerja dosen berpengaruh positif terhadap kepuasan kerja. Kedua 
variabel ini berperan dalam meningkatkan kinerja dosen melalui kepuasan kerja. 
Namun, pengaruh dukungan organisasi terhadap kepuasan kerja berada di 
ambang batas signifikan, menunjukkan bahwa meskipun ada dampak, 
pengaruhnya tidak sekuat variabel lainnya. 
 

A B S T R A C T  

This research aimed to analyze the influence of BKD SISTER services on lecturer 
performance through document management and motivation to implement the Tri Dharma of 
Higher Education. This study involved a population of lecturers from the Nobel Institute of 

Technology and Business Indonesia, with a sample of 127 respondents selected using a purposive sampling method, namely lecturers with 
more than two years of service. The data analysis technique used was Structural Equation Modeling (SEM) with the assistance of 
SmartPLS 4.0. The results of the analysis indicate that technological mastery and organizational support have a positive effect on lecturer 
performance. Furthermore, technological mastery also has a positive effect on job satisfaction, and employee performance has a positive effect 
on job satisfaction. These two variables play a role in improving employee performance through job satisfaction. However, the effect of 
organizational support on job satisfaction is at the threshold of significance, indicating that although there is an impact, its influence does 
not affect the other variable. 

 
1. PENDAHULUAN  

Dalam lanskap manajemen hubungan pelanggan (Customer Relationship Management) yang 

berkembang pesat, integrasi kecerdasann buatan (AI) dalam kerangka kerja manajemen hubungan 

pelanggan (CRM) omnichannel telah muncul sebagai kekuatan transformatif yang mengubah 

bagaimana organisasi berinteraksi dengan pelanggan di berbagai kanal. Sementara sistem CRM 

konvensional atau tradisional berfokus pada pengelolaan interaksi pelanggan melalui saluran yang 

terpisah, pendekatan omnichannel memungkinkan pengalaman yang terpadu tanpa batas anatra 

kanal fisik dan digital seperti toko, aplikasi seluler, situs web, atau sosial media (Verhoef et al., 2021). 

CRM omnichannel yang dimaksud adalah saluran-saluran pemasaran atau penjualan yang dimiliki 

oleh organisasi terintegrasi menyeluruh, sehingga pelanggan mengalami interaksi yang lancar 

dengan merek dengan mulus.  

Penggunaan AI semakin memperkuat hal ini dengan adanya fasilitas seperti analitik prediktif, 

rekomendasi personal, dan orkestrasi perjalanan pelanggan secara waktu nyata (real-time), menjawab 

permintaan yang semakin meningkat akan pengalaman pelanggan yang sangat personal dan efisien. 

Pada tahun 2025, diperkirakan 81 persen organisasi akan mengadopsi tren CRM berbasis AI, 
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didorong oleh tren seperti otomatisasi tugas berulang, analitik prediktif untuk peramalam perilaku 

pelanggan, dan keterlibatan omnichannel yang meningkatkan efisiensi dan personalisasi (Bird, 2025; 

Insight GE, 2025; SuperAGI, 2025). Pergeseran ini bukan hanya bersifat perubahan teknologi saja, 

tetapi juga di tingkat strategis, karena AI membantu mengurangi kompleksitas operasional, 

meningkatkan wawasan pelanggan, dan meningkatkan kepuasan pelanggan sebesar 15-20 persen 

melalui kemampuan praktik “next-best-experience” (Finio & Downie, 2025; McKinsey, 2025).  

Inti dari CRM omichannel berbasis AI terletak pada adanya integrasi perjalanan pelanggan; 

proses pemetaan dan sinkronisasi semua tahap siklus pelanggan, mulai dari kesadaran dan akuisisi 

hingga retensi dan advokasi. Integrasi yang efektif akan mengurangi silo, memastikan pesan yang 

konsisten dan aliran data (data flow) yang lancar, sehingga secara langsung mempengaruhi kepuasan 

dan loyalitas pelanggan. Studi di berbagai sektor menekankan hal ini, dimensi CRM seperti orientasi 

pelanggan, manjemen pengetahuan, dan teknologi secara positif mempengaruhi kepuasan, dengan 

integrasi perjalanan pelanggan melalui AI yang memfasilitasi pengalaman yang dipersonalisasikan 

(Sofi et al., 2020). Dalam dunia perbankan, pemberdayaan karyawan dan efektivitas CRM berperan 

sebagai mediator antara kualitas layanan yang dirasakan dan kepuasan pelanggan, yang pada 

gilirannya mengarah pada loyalitas dan rekomendasi positif dari mulut ke mulut (Berraies et al., 

2019; Bhat et al., 2018; Lebdaoui & Chetioui, 2020; Mang’unyi et al., 2018). Demikian pula, dalam 

ritel dan rantai pasok, praktik CRM yang didorong oleh kecerdasan buatan (AI) meningkatkan 

keuntungan, retensi, dan keunggulan kompetitif dengan menyelaraskan perjalanan pelanggan 

dengan ekspektasi pelanggan (Almohaimmeed, 2021; Rezaei et al., 2020; Simanjuntak et al., 2020; 

Sood et al., 2021). Misalnya, e-CRM virtual di perbankan meningkatkan kepuasan sebagai mediator 

loyalitas (Mang’unyi et al., 2018). Sementara itu, bot percakapan (chatbot) AI di sektor layanan 

mengurangi waktu respons mencapai 83,8 persen kepuasan dan 75,3 persen loyalitas dengan 

menangani pertanyaan secara efisien (Sofiyah et al., 2024). 

Berdasarkan dinamika perkembangan integrasi kecerdasan buatan di dalam praktik Customer 

Relationship Management (CRM), serta beraneka ragam tantangan dan inkonsistensi temuan empiris 

yang telah diidentifikasi dalam literatur, penelitian ini bertujuan untuk melakukan tinjauan kritis 

terhadap implementasi CRM omnichannel berbasis AI. Fokus utama studi ini adalah untuk 

memahami bagaimana integrasi AI membentuk perjalanan pelanggan (customer journey), 

memengaruhi kepuasan pelanggan, dan pada akhirnya berkontribusi terhadap pembentukan 

loyalitas pelanggan di berbagai konteks industri digital, khususnya pada sektor e-commerce, dan 

rantai pasokan.  

2. TINJAUAN TEORITIS 

2.1 Customer Relationship Management (CRM) 

Teori CRM berasal daripada gagasan bahwa hubungan pelanggan adalah aset strategis yang perlu 

dikelola melalui integrasi proses, orang, dan teknologi (Payne & Frow, 2005; Rafikah Zulyanti & 

Rizal Nur Irawan, 2023). CRM dipandang sebagai pendekatan holistik yang berfokus pada 

penciptaan nilai pelanggan secara jangka panjang dengan pemahaman yang mendalam tentang 

kebutuhan dan perilaku pelanggan. Teori CRM yang dikemukakan oleh Payne & Frow (2005), 

terdapat 5 inti konsep dalam teori CRM, yakni: (1) Pengembangan Strategi CRM (CRM Strategy 

Development); (2) Proses Penciptaan Nilai (Value Creation Process); (3) Integrasi Multi Kanal 

(Multichannel integration); (4) Manajemen Informasi (Information Management); (5) Penilaian kinerja 

(Performance Asessment). Dalam konteks AI, CRM berevolusi menjadi lebih prediktif dan otomatis 

melalui pemanfaatan pembelajaran mesin (machine learning) untuk analisis pola, segmentasi 
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pelanggan, dan rekomendasi perilaku (Libai et al., 2020; Ngai et al., 2009). Sehingga, AI makin 

memperkaya proses CRM dengan mempercepat penciptaan nilai, memperhalus integrasi 

multikanal, serta memungkinkan pengalaman pelanggan secara waktu nyata (real-time) (Libai et al., 

2020).  

2.2 Omnichannel Customer Experience Theory 

Konsep omnichannel berlandaskan teori pengalaman pelanggan yang menekankan konsistensi, 

kelancaran, dan orkestrasi interaksi lintas kanal (Verhoef et al., 2021). Berbeda dari multi kanal 

(multichannel) yang memisahkan tiap kanal, omnichannel menekankan integrasi penuh dari seluruh 

kanal kontak digital maupun fisik. Prinsip utama teori ini adalah adanya integrasi kanal (pelanggan 

harus merasakan kesinambungan informasi dan layanan); Pengalaman yang mulus (tidak adanya 

hambatan ketika berpindah kanal dalam satu waktu); Personalisasi Kontekstual (layanan harus 

menyesuaikan konteks dan preferensi pelanggan); Konsistensi Perjalanan (pesan, harga, dan 

pengalaman harus konsisten sepanjang perjalanan pelanggan). Dalam ekosistem AI, omnichannel 

menjadi lebih adaptif, karena AI mampu mengatur orkestrasi perjalanan (journey orchestration), yaitu 

proses memprediksi tindakan pelanggan dan menyediakan pengalaman yang paling relevan pada 

setiap tahap perjalanan.  

2.3 AI dalam CRM 

Kecerdasan buatan (AI) dalam CRM mengacu pada penggunaan algoritma, model pembelajaran 

mesin, dan automasi untuk meningkatkan pengambilan keputusan dan interaksi pelanggan. Teori 

AI dalam CRM berakar pada teori pengambilan keputusan berdasarkan AI (AI-Assisted Decision-

Making Theory) yang menyatakan bahwa sistem yang cerdas dapat meningkatkan kualitas keputusan 

melalui prediksi, rekomendasi, dan otomatisasi (Brynjolfsson & McAfee, 2017). AI memungkinkan 

CRM menjadi sistem “pembelajaran adaptif” yang secara terus menerus memperbaharui 

pemahaman pelanggan melalui data real -time.  

2.4 E-CRM 

E-CRM pada dasarnya adalah pengelolaan hubungan melalui sarana elektronik, yang 

memungkinkan organisasi seperti bank atau organisasi lain untuk menyediakan layanan dan produk 

yang sesuai yang memuaskan pelanggan dan meningkatkan loyalitas mereka. E-CRM 

menggabungkan manusia, proses, dan teknologi, serta berusaha memahami hubungan antara 

penjual dan pembeli (Oumar et al., 2017). Studi yang dilakukan oleh Dehghanpouri et al. (2020) 

menekankan bahwa kepercayaan (trust), Privasi (privacy), dan kualitas layanan (service quality) adalah 

variabel inti dalam efektivitas e-CRM.  

3. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan bibliometrik dan analisis konten terarah untuk 

mengidentifikasi pola penelitian terkait CRM, E-CRM, dan CRM berbasis kecerdasan buatan (AI-

Enabled CRM) dalam sepuluh tahun terakhir. Pendekatan bibliometrik merupakan penerapan 

metode statistik dan matematik yang bertujuan untuk mendefinisikan proses komunikasi tertulis 

serta sifat dan perkembangan suatu disiplin ilmu pengetahuan dengan menggunakan teknik narasi 

dan analisis dari data tersebut (Sánchez et al., 2017). Artikel dikumpulkan dari database Scopus 

menggunakan bantuan Publish or Perish dengan kata kunci “E-CRM”, “AI CRM”, “AI-enabled 

CRM”, dan “CRM” tanpa pembatasan sektor industry. Dari proses pencarian diperoleh tiga puluh 

(30) artikel yang memenuhi kriteria inklusi, yaitu: (1) menggunakan konsep CRM, E-CRM, atau 
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CRM berbasis teknologi; (2) melibatkan elemen digital atau AI; (3) memiliki abstrak, metode serta 

hasil yang jelas.  

Database Scopus digunakan sebagai sumber utama karena karakteristiknya yang sesuai dengan 

tujuan bibliometrik dan analisis konten terarah dalam bidang manajemen dan sistem informasi. 

Scopus merupakan basis data sitasi terkurasi yang menerapkan seleksi jurnal pada tingkat editorial 

dan kualitas peer-review, sehingga artikel yang terindeks mempresentasikan kontribusi ilmiah yang 

telah melalui mekanisme pengendalian mutu secara sistematis. Karakteristik ini merupakan hal 

penting dalam melakukan studi bibliometrik karena kualitas dan konsistensi metadata secara 

langsung memengaruhi validitas pemetaan pola penelitian dan struktur intelektual suatu bidang 

(Donthu et al., 2021; Falagas et al., 2008). Dibandingkan Web of Sciences yang lebih selektif dan 

dominan pada disiplin sains dasar, Scopus memiliki cakupan yang lebih luar dan representatif dalam 

bidang manajemen, bisnis, dan teknologi terapan (Mongeon & Paul-Hus, 2016). Sementara itu, 

Google Scholar tidak digunakan sebagai sumber utama karena sifat yang sangat inklusif dan tidak 

menerapkan sistem mekanisme kurasi jurnal yang transparan, sehingga berpotensi menimbulkan 

bias kualitas dan duplikasi data dalam analisis bibliometrik (Halevi et al., 2017; Martín-Martín et al., 

2018). Sehingga, dengan mempertimbangkan kebutuhan akan kontrol kualitas publikasi, 

konsistensi data sitasi, dan relevansi disiplin ilmu, Scopus dinilai yang paling sesuai untuk 

mendukung tujuan penelitian ini.   

 
Gambar 1. Analisis dan Metode Perhitungan 

Setiap artikel diekstraksi berdasarkan informasi ini seperti judul, penulis, tahun publikasi, konteks 

industri, elemen CRM yang digunakan, metode penelitian, dan temuan utama. Kata kunci kemudian 

dinormalisasi untuk menghindari duplikasi istilah sebelum dianalisis menggunakan VOSviewer. 

Analisis bibliometrik dilakukan melalu pemetaan kata kunci ko-okuren, pengelompokkan 

(clustering), dan visualisasi jaringan dengan pendekatan perhitungan penuh (full counting) dengan 

minimum okuren satu, mengingat terbatasnya ukuran dataset.  

Hasil pemetaan bibliometrik diintepretasikan secara kualitatif dengan memperhatikan posisi 

antara titik yang terlihat, kekuatan hubungan antar kata kunci, serta warna klaster. Proses ini 

kemudian ditriangulasi dengan isi artikel dalam dataset untuk memasikan bahwa temuan 
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VOSviewer selaras dengan konteks empiris masing-masing studi. Tahap akhir menggunakan 

analisis konten terarah untuk mengidentifikasi pola tematik dan menyusun studi kritis (critical review) 

mengenai posisi AI dalam CRM digital serta keterkaitannya dengan pengalaman pelanggan, 

kepuasan, loyalitas, dan integrasi perjalanan pelanggan. 

4. HASIL 

4.1 Visualisasi Bibliometrik 

Visualisasi bibliometrik melalui VOSviewer menunjukkan bahwa penelitian CRM digital dalam 

sepuluh tahun terakhir terpusat pada tiga gugus utama, yaitu: CRM sosial  (Social CRM); Analitik 

CRM (Analytical CRM); dan  Kepuasan-Loyalitas (Loyalty-Satisfaction cluster). 

 
Gambar 2. Visualisasi Bibliometrik 

Ketiga klaster ini memperlihatkan pola yang konsisten antara peta kunci, kekuatan hubungan antar 

terma, dan temuan empiris dalam 30 artikel yang dianalisis. 

 
Gambar 3. Visualisasi Node 
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Klaster pertama menempatkan sosial CRM sebagai titik terbesar dan terpadat, mengindikasikan 

bahwa interaksi pelanggan melalu sosial media menjadi fokus dominan dalam CRM modern. 

Dominasi terlihat jelas di peta densitas VOSviewer, menunjukkan bahwa kanal sosial merupakan 

pusat strategi CRM kontemporer. Klaster kedua menyoroti peran analitik CRM yang berkelompok 

dengan kuat istilah Prediksi pertukaran (churn prediction), retensi pelanggan (customer retention), dan 

penggalian data (data mining). Konektivitas klaster ini tampak dari kedekatan titik pada visualisasi 

jaringan (network visualization), yang menunjukkan tingginya ketergantungan berbagai studi pada 

pemanfaatan analitik untuk dapat memahami perilaku pelanggan. Klaster ketiga memunculkan 

kepuasan pelanggan (customer satisfaction) dan loyalitas merek (brand loyalty) sebaga titik yang dominan. 

VOSviewer memperlihatkan bahwa kedua konsep tersebut sering muncul berdampingan dengan 

istilah CRM dan retensi (retention), menunjukkan bahwa sebagian besar penelitian menjadikan dua 

hasil ini sebagai indikator kinerja CRM.  

Tabel 1. Pengelompokan artikel berdasarkan tiga kluster utama 

No Klaster 

Omnichannel 

Penulis Penekanan 

1 CRM Sosial 

(Social CRM) 

(Arora et al., 2021; Khan et al., 2022; Marino & Lo 

Presti, 2018; Sofi et al., 2020; Sood et al., 2021; 

Tusell-Rey et al., 2021; Zhao et al., 2020) 

CRM sosial 

memperkuat 

engagement pelanggan 

dan pengalaman 

digital 

2 CRM Analitik 

(Analytical CRM) 

(Al-Bashayreh et al., 2022; Al-Dmour et al., 2019; 

Aloqool et al., 2022; Capuano et al., 2021; 

Dehghanpouri et al., 2020; Elshaer et al., 2024; 

Kumar & Misra, 2021; Rezaei et al., 2020; Saad et al., 

2022; Simanjuntak et al., 2020; Zare & Emadi, 2020) 

Analitik membantu 

meningkatkan retensi 

pelanggan di e-commerce 

3 Loyalitas dan 

Kepuasan 

(Loyalty-

Satisfaction) 

(Almohaimmeed, 2019; Berraies et al., 2019; Bhat et 

al., 2018; Hamidi & Safareeyeh, 2019; Jalal et al., 

2019; Kebede & Tegegne, 2018; Lebdaoui & 

Chetioui, 2020; Mang’unyi et al., 2018; Morshed, 

2024; Smith et al., 2019; Sofiyah et al., 2024; 

Suebsaiaun & Pimolsathean, 2018) 

Pengalaman 

pelanggan 

mempengaruhi 

kepuasan dan loyalitas 

Sumber: Data diolah menggunakan VOS Viewer 

Sementara tiga klaster utama menunjukkan temuan riset dalam CRM digital, hasil bibliometrik 

juga memperlihatkan kelemahan struktural dalam literatur. Titik “AI” muncul, tetapi ukurannya 

kecil dan memiliki konektivitas rendah, hal ini menandakan bahwa AI belum menjadi konsep inti 

dalam pemetaan CRM. 

4.2 Pembahasan 

Hasil analisis bibliometrik memperlihatkan bahwa struktur penelitian CRM digital dalam satu 

dekade terakhir masih didominasi oleh pendekatan berbasis kanal, khususnya melalui CRM sosial 

dan analitik. Dominasi klaster CRM sosial menegaskan bahwa sosial media telah diposisikan sebagai 

titik kontak utama dalam praktik CRM terkini, temuan ini konsisten dengan penelitian terdahulu 

yang menekankan peran keterlibatan pelanggan (customer engagement) di media sosial dalam 

meningkatkan kualitas hubungan, kepuasan, dan loyalitas pelanggan (Arora et al., 2021; Sofi et al., 

2020; Zhao et al., 2020). Akan tetapi, dibandingkan dengan tujuan CRM omnichannel yang 
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menuntut integrasi pengalaman lintas kanal, sebagian besar studi tersebut masih menganalisis sosial 

media sebagai kanal yang berdiri sendiri. Hal ini dapat menjelaskan, kenapa terjadi kepadatan yang 

tinggi pada klaster sosial di peta bibliometrik, tetapi tidak diikuti oleh keterkaitan yang kuat dengan 

konsep terintegrasi perjalanan pelanggan.  

Klaster CRM analitik memperlihatkan bahwa peran signifikan analitik dalam memprediksi 

perilaku pelanggan, terutama churn prediction, retensi dan penggalian data. Studi-studi sebelumnya 

menunjukan bahwa pemanfaatan CRM analitik berkontribusi positif terhadap peningkatan retensi 

dan kepuasan pelanggan (Rezaei et al., 2020; Simanjuntak et al., 2020). Tetapi, perbandingan lintas 

penelitian memperlihatkan bahwa CRM analitik umumnya hanya digunakan sebagai alat optimasi 

operasional dan pendukung Keputusan internal, bukan sebagai mekanisme strategis yang 

mengkoordinasikan pengalaman pelanggan secara menyeluruh. Temuan bibliometrik pada studi ini 

memperkuat argumen tersebut, karena adanya keterkaitan antara analitik CRM dan konsep 

omnichannel seperti cross-channel integration atau journey orchestration yang tidak muncul secara 

siginifikan dalam peta ko-okurensi. Dengan demikian, literatur CRM masih berkembang secara 

fungsional, tetapi belum matang secara arsitektural.  

Pembahasan terhadap klaster kepuasan dan loyalitas pelanggan menunjukan pola konseptual 

yang relatif mapan namun tidak dinamis. Sejumlah penelitian empiris menempatkan kepuasan 

sebagai mediator utama antara praktik CRM dan loyalitas pelanggan di berbagai sektor, termasuk 

perbankan, ritel, dan layanan digital (Berraies et al., 2019; Dehghanpouri et al., 2020; Mang’unyi et 

al., 2018). Meskipun demikian, kepuasan dan loyalitas dalam sebagian besar studi tersebut 

diperlakukan sebagai variabel hasil akhir, bukan sebagai proses dinamis yang terbentuk sepanjang 

perjalanan pelanggan. Perbandingan antara konteks industri juga menunjukan hasil yang bervariasi, 

khususnya pada pasar berkembang, di mana fragmentasi kanal dan perbedaan kualitas layanan antar 

titik kontak menyebabkan inkonsistensi temuan empiris (Hamidi & Safareeyeh, 2019; Morshed, 

2024). Hal ini menunjukan bahwa pendekatan statis terhadap kepuasan dan loyalitas tidak lagi 

memadai untuk menjelaskan kompleksitas pengalaman pelanggan dalam ekosistem omnichannel. 

Dengan ketidakhadiran atau absennya keterkaitan antara AI dan konsep inti omnichannel, 

seperti journey orchestration, cross-channel integration, dan touchpoint synchronization menunjukan bahwa 

literatur CRM digital masih memisahkan fungsi teknologi dan pengalaman pelanggan ke dalam 

domain yang berbeda. Akibatnya, meskipun loyalitas dan kepuasan sering dibahas, kedua hal 

tersebut tetap dipelakukan sebagai hasil yang statis, bukan sebagai dinamika perjalanan konsumen 

yang bersifat akumulatif. Dalam konteks omnichannel, kepuasan seharusnya dipahami sebagai hasil 

yang bertahap dan konsistensi pengalaman lintas kanal, sementara loyalitas dibangun melalui 

orkestrasi pengalaman yang berkelanjutan. 

Menanggapai hal tersebut, pembahasan ini menegaskan perlunya pergeseran paradigma dalam 

kajian CRM digital, dari pendekatan berbasis kanal dan fungsi menuju pendekatan berbasis 

perjalanan pelanggan. Dalam hal ini, AI perlu diposisikan sebagai mekanisme integratif yang 

mengoordinasikan data, kanal, dan interaksi pelanggan secara waktu nyata. Dengan memandang AI 

sebagai penggerak utama integrasi perjalanan pelanggan, kepuasan tidak lagi dipahami sebagai hasil 

akhir, melainkan sebagai proses yang terbentuk secara bertahap, sementara loyalitas muncul sebagai 

konsekuensi jangka panjang dari konsistensi pengalaman omnichannel. Sintesis ini tidak hanya 

menutup kesenjangan teoretis dalam literatur CRM digital, tetapi juga memperluas arah penelitian 

dengan menempatkan AI pada level strategis dalam pengelolaan hubungan pelanggan di era digital.    



Jurnal STIE Muhammadiyah Palopo. Vol. 11 No. 2 Tahun 2025 pp. 519-529 

 

 

526 

5. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis bibliometric dan sintesis tematik terhadap 30 artikel terindeks Scopus 

dalam sepuluh tahun terakhir, penelitian ini menyimpulkan bahwa pengembangan kajian CRM 

digital masih didominasi oleh pendekatan berbasis kanal dan fungsi. Literatur CRM cenderung 

terfokus pada CRM sosial dan CRM analitik, dengan pendekatan utama pada peningkatan 

keterlibatan pelanggan, prediksi perilaku, serta retensi pelanggan. Kepuasan dan loyalitas pelanggan 

secara konsisten diposisikan sebagai indikator kinerja CRM, namun sebagian besar penelitian masih 

memperlakukan sebagai hasil akhir yang statis. Hasil pemetaan bibliometrik menunjukan bahwa 

kecerdasan buatan (AI) mulai diadopsi dalam praktik CRM, tetapi perannya masih sebatas 

pendukung belum sebagai konsep inti dalam kerangka CRM omnichannel. Penggunaan AI dalam 

literatur yang dianalisis masih terbatas pada aplikasi di tingkat titik interaksi, seperti chatbot, analisis 

sentiment, personalisasi algoritmik. Belum ditemukannya keterkaitan konseptual yang kuat antara 

AI dan elemen utama CRM omnichannel, seperti orkestrasi perjalanan pelanggan, integrasi lintas 

kanal, dan sinkronisasi titik kontak. Temuan ini menegaskan adanya fragmentasi konseptual dalam 

literatur CRM digital, di mana fungsi teknologi dan pengalaman pelanggan belum terintegrasi dalam 

satu kerangka perjalanan yang utuh.  

Selain itu, kajian ini menunjukan bahwa pendekatan statis terhadap kepuasan dan loyalitas 

pelanggan belum memadai untuk menjelaskan kompleksitas pengalaman pelanggan dalam 

lingkungan omnichannel, khususnya pada konteks pasar berkembang yang ditandai oleh 

fragmentasi kanal dan variasi kualitas layanan. Kepuasan pelanggan lebih tepat dipahami sebagai 

proses yang terbentuk secara bertahap sepanjang perjalanan pelanggan, sementara loyalitas 

merupakan konsekuensi jangka panjang dari konsistensi pengalaman lintas kanal.  

Secara keseluruhan, penelitian ini menyimpulkan bahwa terdapat kebutuhan merek untuk 

menggeser paradigma kajian CRM digital dari pendekatan berbasis kanal menuju pendekatan 

berbasis perjalanan pelanggan. Dalam konteks ini, AI perlu diposisikan tidak hanya sebagai alat 

automasi atau prediksi, tetapi sebagai mekanisme integratif yang mampu mengoordinasikan data, 

kanal, dan interaksi pelanggan secara waktu nyata (real time).  
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