




i 

 

MEMBANGUN HUBUNGAN DENGAN 

PELANGGAN DI ERA DIGITAL: STRATEGI 

COSTUMER SERVICE YANG EFEKTIF 
 

 

Unik Desthiani, S.Si., S.Psi., M.M. 

Nur Rachmah Wahidah, S.E., M.M. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
PENERBIT CV. EUREKA MEDIA AKSARA 

  



ii 

 

MEMBANGUN HUBUNGAN DENGAN PELANGGAN  

DI ERA DIGITAL: STRATEGI COSTUMER SERVICE YANG 

EFEKTIF 

 

Penulis  : Unik Desthiani, S.Si., S.Psi., M.M. 

  Nur Rachmah Wahidah, S.E., M.M. 

 

Desain Sampul : Ardyan Arya Hayuwaskita 

 

Tata Letak : Wildan Rasyid Mukhtar 

 

ISBN  :  978-623-120-949-8 

 

Diterbitkan oleh  : EUREKA MEDIA AKSARA, JUNI 2024 

    ANGGOTA IKAPI JAWA TENGAH 

   NO. 225/JTE/2021 

 

Redaksi: 

Jalan Banjaran, Desa Banjaran RT 20 RW 10 Kecamatan Bojongsari 

Kabupaten Purbalingga Telp. 0858-5343-1992 

Surel : eurekamediaaksara@gmail.com 

Cetakan Pertama : 2024 

 

 

 

 

All right reserved 

 

 

 

 

Hak Cipta dilindungi undang-undang 

Dilarang memperbanyak atau memindahkan sebagian atau seluruh 

isi buku ini dalam bentuk apapun dan dengan cara apapun, 

termasuk memfotokopi, merekam, atau dengan teknik perekaman 

lainnya tanpa seizin tertulis dari penerbit. 

  



iii 

 

KATA PENGANTAR 

 

Puji syukur penulis panjatkan kepada Tuhan Yang Maha Esa, 

karena atas berkat dan rahmat-Nya, penulis dapat menyelesaikan 

buku ini. Penulisan buku merupakan buah karya dari pemikiran 

SHQXOLV� \DQJ� GLEHUL� MXGXO� ´Membangun Hubungan dengan 

Pelanggan di Era Digital: Strategi Costumer Service yang Efektifµ��

Penulis menyadari bahwa tanpa bantuan dan bimbingan dari 

berbagai pihak sangatlah sulit bagi penulis untuk menyelesaikan 

karya ini. Oleh karena itu, Penulis mengucapkan banyak terima 

kasih pada semua pihak yang telah membantu penyusunan buku 

ini. Sehingga buku ini bisa hadir di hadapan pembaca.  

Buku ini membahas mengenai 1. Pengantar ke Era Digital 

dalam Customer Service (CS), 2. Memahami Pelanggan di Era Digital, 

3. Keterlibatan Pelanggan dalam Era Digital, 4. Personalisasi 

Layanan dalam Era Digital, 5. Solusi Self-Service dan Otonomi 

Pelanggan, 6. Penanganan Masalah dan Keluhan di Era Digital. 7. 

Membangun Kesetiaan Pelanggan melalui Pengalaman Digital 

yang Terpadu, 8. Inovasi dalam Layanan Kostumer di Era Digital, 

9. Mengukur dan Menganalisis Kinerja Kostumer Servis di Era 

Digital, dan 10. Masa Depan Kostumer Servis di Era Digital.  

Penulis menyadari bahwa buku ini masih jauh dari 

kesempurnaan. Oleh karena itu kritik dan saran yang membangun 

sangat dibutuhkan guna penyempurnaan buku ini. Akhir kata 

penulis berharap Tuhan Yang Maha Esa berkenan membalas segala 

kebaikan semua pihak yang telah membantu. Semoga buku ini akan 

membawa manfaat bagi pengembangan ilmu pengetahuan. 

  



iv 

 

DAFTAR ISI 

Contents 

KATA PENGANTAR ........................................................................ iii 

DAFTAR ISI ....................................................................................... iv 

BAB 1  PENGANTAR KE ERA DIGITAL DALAM    

COSTUMER SERVICE (CS) ................................................. 1 

A. Alasan Era Digital Mempengaruhi Paradigma dan 

Praktik Kostumer Servis ................................................... 1 

B. Tantangan-Tantangan Khusus yang Dihadapi oleh 

Perusahaan dalam Menghadapi Pelanggan di Era 

Digital ............................................................................... 15 

C. Pentingnya Strategi Kostumer Servis yang Adaptif   

dan Inovatif ...................................................................... 18 

BAB 2  MEMAHAMI PELANGGAN DI ERA DIGITAL ............ 21 

A. Analisis Perilaku Pelanggan dalam Konteks Digital.... 21 

B. Bagaimana Perilaku Pelanggan Berubah dengan 

Adopsi Teknologi Digital ............................................... 24 

C. Metode Untuk Memahami Kebutuhan dan Preferensi 

Pelanggan Secara Lebih Efektif di Era Digital .............. 30 

BAB 3  KETERLIBATAN PELANGGAN DALAM ERA 

DIGITAL ............................................................................... 36 

A. Strategi untuk Meningkatkan Keterlibatan      

Pelanggan Melalui Platform Digital .............................. 36 

B. Memanfaatkan Media Sosial dan Interaksi Online 

untuk Memperkuat Hubungan Dengan Pelanggan ..... 41 

C. Studi Kasus Tentang Perusahaan-Perusahaan yang 

Berhasil Membangun Komunitas Online Yang Aktif .. 46 

BAB 4  PERSONALISASI LAYANAN DALAM ERA     

DIGITAL ............................................................................... 50 

A. Pentingnya Personalisasi dalam Layanan Kostumer     

di Era Digital .................................................................... 50 

B. Teknik-Teknik untuk Menyajikan Konten dan    

Layanan yang Dipersonalisasi. ...................................... 57 

C. Pemanfaatan Data Pelanggan untuk Menciptakan 

Pengalaman yang Lebih Relevan dan Berarti ............... 61 

  



v 

 

BAB 5  SOLUSI SELF-SERVICE DAN OTONOMI 

PELANGGAN ...................................................................... 64 

A. Peran Solusi Self-Service dalam Meningkatkan   

Efisiensi dan Kepuasan Pelanggan ................................ 64 

B. Implementasi dan Manfaat dari Sistem Self-Service 

yang Efektif...................................................................... 75 

C. Tantangan dan Strategi dalam Memastikan Solusi    

Self-Service yang Ramah Pengguna dan Efektif .......... 84 

BAB 6  PENANGANAN MASALAH DAN KELUHAN              

DI ERA DIGITAL ................................................................ 89 

A. Strategi untuk Mengelola dan Menangani Keluhan 

Pelanggan Melalui Platform Digital .............................. 89 

B. Pentingnya Respons Cepat dan Proaktif Terhadap 

Masalah yang Diungkapkan Pelanggan ....................... 96 

C. Membangun Reputasi Positif Melalui Penanganan 

Masalah yang Efektif di Media Digital ......................... 99 

BAB 7  MEMBANGUN KESETIAAN PELANGGAN    

MELALUI PENGALAMAN DIGITAL ........................... 102 

A. Konsep Kesetiaan Pelanggan dalam Konteks 

Pengalaman Digital....................................................... 102 

B. Menerjemahkan Kepuasan Pelanggan Menjadi 

Kesetiaan Melalui Strategi Pengalaman Digital        

yang Terintegrasi .......................................................... 107 

C. Studi Kasus Tentang Perusahaan-Perusahaan yang 

Berhasil Membangun Kesetiaan Pelanggan Melalui 

Pengalaman Digital yang Konsisten ........................... 110 

BAB 8  INOVASI DALAM LAYANAN KOSTUMER                  

DI ERA DIGITAL .............................................................. 114 

A. Pentingnya Inovasi dalam Menjaga Daya Saing     

dalam Layanan Kostumer di Era Digital .................... 114 

B. Strategi untuk Mendorong Inovasi dalam           

Layanan Kostumer ........................................................ 118 

C. Menemukan Peluang Inovasi Melalui Teknologi        

dan Tren Terkini di Era Digital .................................... 122 

  



vi 

 

BAB 9  MENGUKUR DAN MENGANALISIS KINERJA 

KOSTUMER SERVIS DI ERA DIGITAL ....................... 129 

A. Metrik-Metrik Kunci untuk Mengukur Kinerja 

Kostumer Servis dalam Konteks Digital ..................... 129 

B. Alat dan Teknik Analisis untuk Mengevaluasi 

Efektivitas Strategi Kostumer Servis di Era digital .... 137 

C. Pendekatan untuk Mengoptimalkan Kinerja    

Kostumer Servis Berdasarkan Data dan Analisis ....... 143 

BAB 10 MASA DEPAN KOSTUMER SERVIS DI ERA    

DIGITAL ............................................................................. 154 

A. Tren dan Perkembangan Terkini dalam Kostumer 

Servis di Era Digital ....................................................... 154 

B. Prediksi Tentang Bagaimana Teknologi Akan         

Terus Membentuk Praktik Kostumer Servis                   

di Masa Depan ............................................................... 165 

C. Tantangan dan Peluang yang Mungkin Dihadapi     

oleh Perusahaan dalam Menghadapi Masa Depan 

Kostumer Servis yang Semakin Digital ....................... 167 

DAFTAR PUSTAKA ....................................................................... 169 

TENTANG PENULIS ...................................................................... 177 

 

  



1 

 

BAB 

1 PENGANTAR KE ERA DIGITAL DALAM COSTUMER SERVICE (CS)  

 

 

A. Alasan Era Digital Mempengaruhi Paradigma dan Praktik 

Kostumer Servis 

Era digital telah mengubah paradigma dan praktik 

costumer service (CS) secara signifikan karena adopsi teknologi 

informasi dan internet telah mengubah cara pelanggan 

berinteraksi dengan perusahaan dan mengakses layanan. 

Berikut adalah beberapa alasan mengapa era digital 

mempengaruhi paradigma dan praktik kostumer servis: 

1. Perubahan Perilaku Pelanggan 

Pelanggan kini memiliki akses lebih besar ke informasi 

melalui internet dan media sosial. Mereka cenderung 

melakukan riset secara online sebelum membuat keputusan 

pembelian dan memperoleh dukungan kostumer. 

Perusahaan harus beradaptasi dengan perilaku ini dengan 

menyediakan informasi yang tepat waktu dan relevan, serta 

memberikan layanan yang responsif. Perubahan perilaku 

pelanggan menjadi salah satu hasil signifikan dari era digital. 

Dengan akses yang semakin mudah melalui internet dan 

media sosial, pelanggan kini memiliki kemampuan untuk 

mencari informasi dengan cepat dan mudah. Mereka 

cenderung melakukan riset secara online sebelum membuat 

keputusan pembelian atau mencari dukungan kostumer. 

Misalnya, sebelum membeli produk atau layanan, mereka 

akan mencari ulasan, testimoni, atau perbandingan produk 

secara online. Menyadari pentingnya perubahan ini, 

PENGANTAR KE ERA 

DIGITAL DALAM 

COSTUMER SERVICE (CS) 
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A. Analisis Perilaku Pelanggan dalam Konteks Digital 

Analisis perilaku pelanggan dalam konteks digital 

merupakan proses penting untuk memahami preferensi, 

kebutuhan, dan perilaku konsumen di lingkungan online. Hal 

ini melibatkan pengumpulan, analisis, dan interpretasi data 

mengenai interaksi pelanggan dengan produk, layanan, dan 

merek melalui berbagai platform digital seperti situs web, media 

sosial, dan aplikasi mobile. Analisis ini memungkinkan 

perusahaan untuk mendapatkan wawasan yang mendalam 

tentang perilaku konsumen, sehingga dapat mengambil 

keputusan yang lebih tepat sasaran dalam merancang strategi 

pemasaran, pengembangan produk, dan layanan pelanggan. 

Menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019), analisis 

perilaku pelanggan dalam konteks digital melibatkan 

penggunaan berbagai teknik dan alat analisis data, termasuk 

analisis web, analisis media sosial, dan analisis prediktif. 

Analisis web melibatkan pemantauan dan evaluasi interaksi 

pengguna dengan situs web perusahaan, termasuk pola 

navigasi, waktu tinggal, dan konversi. Sementara itu, analisis 

media sosial memungkinkan perusahaan untuk memantau 

percakapan online dan sentimen pelanggan terhadap merek 

mereka di berbagai platform media sosial. Sedangkan, analisis 

prediktif menggunakan algoritma dan model matematika untuk 

memprediksi perilaku pelanggan di masa mendatang 

berdasarkan data historis. 
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A. Strategi untuk Meningkatkan Keterlibatan Pelanggan Melalui 

Platform Digital 

Strategi untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan 

melalui platform digital melibatkan serangkaian tindakan yang 

bertujuan untuk membangun hubungan yang kuat dan 

berkelanjutan dengan pelanggan di dunia digital. Salah satu 

strategi yang efektif adalah memperkuat kehadiran merek secara 

online melalui konten yang relevan dan menarik. Ini bisa berupa 

konten blog, video, atau posting media sosial yang memberikan 

nilai tambah bagi pelanggan, seperti tips, panduan, atau cerita 

inspiratif yang terkait dengan produk atau layanan yang 

ditawarkan oleh perusahaan. Salah satu strategi yang efektif 

dalam meningkatkan keterlibatan pelanggan melalui platform 

digital adalah dengan memperkuat kehadiran merek secara 

online melalui konten yang relevan dan menarik.  

Konten ini dapat berupa berbagai format seperti blog, 

video, atau posting media sosial yang dirancang untuk 

memberikan nilai tambah bagi pelanggan. Misalnya, sebuah 

blog bisa berisi artikel yang memberikan tips atau panduan 

praktis terkait dengan produk atau layanan yang ditawarkan 

oleh perusahaan (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Video juga 

menjadi format yang populer untuk menyampaikan konten 

informatif atau hiburan kepada pelanggan, sementara posting 

media sosial dapat digunakan untuk membagikan cerita 

inspiratif atau testimoni dari pelanggan yang puas. 



50 

 

PERSONALISASI 

LAYANAN DALAM 

ERA DIGITAL 

BAB 

4 PERSONALISASI LAYANAN DALAM ERA DIGITAL 

 

 

A. Pentingnya Personalisasi dalam Layanan Kostumer di Era 

Digital 

Pentingnya personalisasi dalam layanan pelanggan di era 

digital tidak bisa diremehkan. Dengan kemajuan teknologi dan 

perkembangan platform digital, pelanggan memiliki akses yang 

lebih besar terhadap informasi dan pilihan produk daripada 

sebelumnya. Oleh karena itu, untuk membedakan diri dari 

pesaing dan mempertahankan loyalitas pelanggan, perusahaan 

harus mampu memberikan pengalaman yang dipersonalisasi 

dan relevan kepada setiap pelanggan mereka (Verhoef et al., 

2015). Personalisasi memungkinkan perusahaan untuk 

memahami preferensi, kebutuhan, dan perilaku pelanggan 

secara individu, dan menggunakan informasi ini untuk 

menyajikan penawaran, konten, dan pengalaman yang sesuai. 

Pentingnya personalisasi dalam layanan pelanggan di era 

digital adalah hasil dari evolusi teknologi dan perkembangan 

platform digital yang memungkinkan pelanggan untuk 

memiliki akses yang lebih besar terhadap informasi dan pilihan 

produk daripada sebelumnya. Di tengah persaingan yang 

semakin ketat, perusahaan harus mampu membedakan diri dari 

pesaing dan mempertahankan loyalitas pelanggan dengan 

memberikan pengalaman yang dipersonalisasi dan relevan 

(Verhoef et al., 2015). Dengan personalisasi, perusahaan dapat 

memahami preferensi, kebutuhan, dan perilaku pelanggan 

secara individu, dan menggunakan informasi ini untuk 
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A. Peran Solusi Self-Service dalam Meningkatkan Efisiensi dan 

Kepuasan Pelanggan 

Peran solusi self-service dalam meningkatkan efisiensi 

dan kepuasan pelanggan sangatlah signifikan di era digital saat 

ini. Solusi self-service mencakup berbagai alat dan platform 

yang memungkinkan pelanggan untuk menyelesaikan masalah 

atau memenuhi kebutuhan mereka sendiri tanpa perlu 

intervensi langsung dari agen layanan pelanggan. Ini dapat 

berupa portal mandiri online, basis pengetahuan, atau aplikasi 

seluler yang memungkinkan pelanggan untuk mengakses 

informasi atau menyelesaikan transaksi secara mandiri. 

Salah satu manfaat utama dari solusi self-service adalah 

peningkatan efisiensi. Dengan memberikan akses kepada 

pelanggan untuk menyelesaikan masalah mereka sendiri, 

perusahaan dapat mengurangi jumlah permintaan layanan 

pelanggan yang memerlukan keterlibatan agen manusia. Ini 

mengurangi beban kerja pada agen layanan pelanggan dan 

memungkinkan mereka untuk fokus pada masalah yang lebih 

kompleks atau membutuhkan intervensi langsung. Dengan 

demikian, perusahaan dapat meningkatkan produktivitas dan 

efisiensi operasional mereka secara keseluruhan (Dabholkar, 

2016). 

Salah satu manfaat utama dari solusi self-service adalah 

peningkatan efisiensi operasional bagi perusahaan. Dengan 

memfasilitasi akses langsung bagi pelanggan untuk 
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A. Strategi untuk Mengelola dan Menangani Keluhan Pelanggan 

Melalui Platform Digital 

Strategi untuk mengelola dan menangani keluhan 

pelanggan melalui platform digital merupakan bagian penting 

dari upaya perusahaan untuk mempertahankan loyalitas 

pelanggan dan meningkatkan kepuasan mereka. Pengelolaan 

keluhan pelanggan secara efektif dapat membantu memperkuat 

hubungan dengan pelanggan, serta memperbaiki reputasi merek 

perusahaan di mata publik. Beberapa strategi yang dapat 

diterapkan dalam mengelola keluhan pelanggan melalui 

platform digital termasuk: 

1. Responsif dan Cepat Tanggap 

Perusahaan harus menanggapi keluhan pelanggan 

dengan cepat dan responsif. Hal ini dapat dilakukan dengan 

memonitor platform digital secara teratur untuk mendeteksi 

keluhan yang masuk dan menanggapinya secepat mungkin. 

Respons yang cepat dapat menunjukkan kepada pelanggan 

bahwa perusahaan peduli terhadap masalah mereka dan 

berkomitmen untuk memberikan solusi. Responsif dan cepat 

tanggap terhadap keluhan pelanggan merupakan salah satu 

strategi kunci dalam pengelolaan keluhan melalui platform 

digital. Perusahaan harus memiliki mekanisme yang efektif 

untuk memantau dan menanggapi keluhan yang masuk 

dengan segera. Dengan adopsi teknologi yang tepat, 

perusahaan dapat mengimplementasikan sistem yang secara 
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A. Konsep Kesetiaan Pelanggan dalam Konteks Pengalaman 

Digital 

Dalam konteks pengalaman digital, konsep kesetiaan 

pelanggan mengalami evolusi signifikan karena pergeseran 

perilaku dan preferensi konsumen yang dipicu oleh kemajuan 

teknologi. Kesetiaan pelanggan tidak lagi hanya tentang 

pembelian berulang, tetapi juga tentang keterlibatan, 

pengalaman, dan interaksi yang positif dengan merek melalui 

platform digital. Menurut Gensler et al. (2013), kesetiaan 

pelanggan dalam lingkungan digital melibatkan sejumlah 

faktor, termasuk kualitas layanan, kepercayaan, kenyamanan, 

dan kepuasan pengguna. 

Dalam pengalaman digital, kualitas layanan menjadi 

sangat penting. Pelanggan mengharapkan antarmuka yang 

intuitif, situs web yang responsif, dan pengalaman yang 

menyenangkan saat berinteraksi dengan merek secara online. 

Penelitian oleh Homburg et al. (2017) menunjukkan bahwa 

kualitas layanan digital secara langsung mempengaruhi 

kepuasan pelanggan dan perilaku loyalitas mereka. 

Dalam era pengalaman digital, kualitas layanan menjadi 

salah satu faktor kunci dalam membentuk kesetiaan pelanggan. 

Pelanggan saat ini tidak hanya mencari produk atau layanan 

yang berkualitas, tetapi juga pengalaman yang memuaskan dan 

menyenangkan saat berinteraksi dengan merek secara online. 

Seiring dengan meningkatnya penetrasi internet dan 
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A. Pentingnya Inovasi dalam Menjaga Daya Saing dalam 

Layanan Kostumer di Era Digital 

Inovasi memainkan peran kunci dalam menjaga daya 

saing dalam layanan pelanggan di era digital. Dalam lingkungan 

bisnis yang terus berubah dengan cepat, perusahaan harus terus 

beradaptasi dan mengembangkan solusi-solusi baru untuk 

memenuhi kebutuhan pelanggan yang berkembang. Menurut 

Turban et al. (2018), inovasi dalam layanan pelanggan mencakup 

penggunaan teknologi baru, pengembangan model bisnis yang 

inovatif, dan peningkatan pengalaman pelanggan secara 

keseluruhan. 

Salah satu alasan utama mengapa inovasi sangat penting 

adalah karena lingkungan bisnis yang kompetitif. Dalam era 

digital, perusahaan dihadapkan pada persaingan yang semakin 

sengit, baik dari pesaing tradisional maupun perusahaan baru 

yang muncul dengan cepat. Menjaga daya saing membutuhkan 

terobosan baru dan solusi kreatif yang dapat membedakan 

perusahaan dari pesaingnya. Ini dapat berupa penggunaan 

teknologi terbaru, pengembangan fitur-fitur unik, atau 

penyediaan layanan yang lebih efisien dan responsif. 

Dalam lingkungan bisnis yang semakin kompetitif, 

inovasi menjadi salah satu aspek yang sangat penting bagi 

keberlangsungan perusahaan. Di era digital saat ini, persaingan 

di pasar menjadi semakin sengit, baik dari pesaing tradisional 

yang sudah mapan maupun perusahaan baru yang muncul 
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A. Metrik-Metrik Kunci untuk Mengukur Kinerja Kostumer 

Servis dalam Konteks Digital 

Dalam mengukur kinerja layanan pelanggan dalam 

konteks digital, beberapa metrik kunci dapat digunakan untuk 

memberikan pemahaman yang komprehensif tentang efektivitas 

dan keberhasilan strategi layanan pelanggan. Berikut adalah 

beberapa metrik yang umum digunakan: 

1. Waktu Respons 

Metrik ini mengukur waktu yang diperlukan bagi 

perusahaan untuk merespons pertanyaan, keluhan, atau 

permintaan pelanggan melalui berbagai saluran digital 

seperti email, obrolan langsung, atau media sosial. Semakin 

cepat respons diberikan, semakin baik pengalaman 

pelanggan. 

Waktu Respons adalah salah satu metrik kunci dalam 

mengukur kinerja layanan pelanggan dalam konteks digital. 

Metrik ini mengukur waktu yang diperlukan bagi 

perusahaan untuk merespons pertanyaan, keluhan, atau 

permintaan pelanggan melalui berbagai saluran digital 

seperti email, obrolan langsung, atau media sosial. Semakin 

cepat respons diberikan, semakin baik pengalaman 

pelanggan. 

Pentingnya Waktu Respons terletak pada 

kemampuannya untuk menciptakan pengalaman pelanggan 

yang responsif dan efisien. Dalam era di mana kecepatan dan 
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A. Tren dan Perkembangan Terkini dalam Kostumer Servis di Era 

Digital 

Dalam era digital yang terus berkembang, kostumer servis 

menjadi semakin penting dan terus mengalami evolusi. Berikut 

adalah beberapa tren dan perkembangan terkini dalam layanan 

pelanggan di era digital: 

1. Peningkatan Penggunaan Teknologi AI dan Chatbots 

Penggunaan kecerdasan buatan (AI) dan chatbots 

semakin meluas dalam layanan pelanggan. AI digunakan 

untuk meningkatkan responsivitas dan efisiensi dalam 

menangani permintaan pelanggan, sementara chatbots 

digunakan untuk memberikan layanan pelanggan yang cepat 

dan terjangkau secara skala. Peningkatan penggunaan 

teknologi AI dan chatbots telah menjadi tren dominan dalam 

layanan pelanggan di era digital. Kecerdasan buatan (AI) 

digunakan untuk mengotomatiskan banyak aspek layanan 

pelanggan, dari merespons pertanyaan sederhana hingga 

memberikan solusi kompleks. Berikut adalah beberapa cara 

di mana teknologi AI dan chatbots sedang mengubah 

landscape layanan pelanggan: 

a. Responsivitas yang Lebih Baik 

AI memungkinkan perusahaan untuk merespons 

permintaan pelanggan dengan cepat dan efisien. Chatbots 

yang didukung AI dapat secara instan merespons 

pertanyaan pelanggan dan memberikan solusi tanpa 

menunggu waktu respons manusia. Hal ini meningkatkan 
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