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Abstrak   

Total manfaat pelanggan adalah nilai moneter kumpulan manfaat ekonomi, fungsional, dan 

psikologis yang diharapkan dari suatu penawaran pasar yang disebabkan oleh produk, jasa, 

personel, dan citra yang terlibat. Total biaya pelanggan (total customer cost) adalah 

kumpulan biaya yang dipersepsikan yang diharapkan pelanggan untuk dikeluarkan dalam 

mengevaluasi, mendapatkan, menggunakan, dan menyingkirkan suatu penawaran pasar, 

termasuk biaya moneter, waktu, energi, dan psikologis.  Dalam Penelitian ini Peneliti 

menggunakan metode literatur atau studi kepustakaan dilakukan dengan mencari data atau 

informasi riset melalui membaca jurnal ilmiah, buku-buku referensi dan bahan bahan 

publikasi yang tersedia di perpustakaan maupun internet.Berdasarkan hasil penelitian yang 

dilakukan maka dapat ditarik kesimpulan bahwa Pelanggan adalah pemaksimal nilai. 

Mereka membentuk ekspektasi nilai dan bertindak berdasarkan nilai tersebut. Pembeli 

akan membeli dari perusahaan yang mereka anggap menawarkan nilai tertinggi yang dapat 

dihantarkan kepada pelanggan, yang didefinisikan sebagai selisih antara total manfaat 

pelanggan dan total biaya pelanggan 

 

Kata kunci: Nilai Pelanggan, Kepuasan dan Loyalitas   

 

PENDAHULUAN 

Saat ini, perusahaan menghadapi era persaingan yang paling hebat. Meskipun demikian, 

dengan beralih dari filosofi produk dan penjualan ke filosofi pemasaran holistik, 

perusahaanakan mendapatkan peluang yang lebih baik untuk memenangkan persaingan 

(Ribhan & Yusuf, 2016). Dasar dari orientasi pemasaran yang dibentuk dengan baik adalah 

pelanggan yang kuat (Yusuf, 2021). Pemasar harus berhubungan dengan pelanggan – 

menginformasikan, melibatkan diri, dan mungkin bahkan mendorong mereka melakukan 

proses tersebut  (Anggarini, Putri, et al., 2021). John Chambers, CEO Cisco Systems, 

mengungkapkannya dengan baik ketika ia menyarankan untuk “Membuat pelanggan 

menjadi pusat budaya (Putri & Ghazali, 2021). Menciptakan pelanggan yang loyal adalah 

inti dari setiap bisis. pemasaran, Don Peppers dan Martha Rogers: Satu-satunya nilai yang 

dapat diciptakan perusahaan adalah nilai yang berasal dari pelanggan (ANGGARINI & 

PERMATASARI, 2020). Itu adalah semua nilai yang miliki sekarang dan nilai yang akan 

Anda miliki di masa depan (Putri, 2021). Pelanggan merupakan satu-satunya alasan 

perusahaan membangun pabrik, mempekerjakan karyawan, menjadwalkan rapat, membuat 

jalur serat optik, atau melibatkan diri dalam aktifitas bisnis apapun (Lina & Permatasari, 

2020). Tanpa pelanggan, tidak mempunyai bisnis  (LIA FEBRIA LINA, 2019). Manajer 

yang meyakini bahwa pelanggan adalah satu-satunya “pusat laba” sejati perusahaan 

menganggap bahwa diagram organisasi tradisional dalam peraga sebuah piramid dengan 

presiden berada pada puncaknya, manajemen di tengah, dan orang-orang garis depan serta 

pelanggan pada bagian bawah – sudah ketinggalan zaman (Permatasari, n.d.). Perusahaan 

pemasaran yang berhasil adalah yang membalik diagram Pada puncak piramid terdapat 

pelanggan, urutan berikutnya adalah orang-orang garis depan yang memenuhi, melayani, 
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dan memuaskan pelanggan di bawahnya terdapat manajer menengah yang tugasnya 

mendukung orang garis depan sehingga mereka dapat melayani pelanggan dengan baik dan 

di dasar piramid terdapat manajemen puncak, yang tugasnya mempekerjakan dan 

mendukung manajer menengah yang baik (Defia Riski Anggarini, 2020). Kami 

menambahkan pelanggan di sepanjang sisi peraga mengindikasikan bahwa manajer di 

semua tingkat harus terlibat secara pribadi dalam mengetahui, memenuhi, dan melayani 

pelanggan  (Permatasari & Anggarini, 2020). 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Nilai yang Dipersepsikan Pelanggan 

Nilai yang dipersepsikan pelanggan (CPV – Customer Perceived Value) adalah selisih 

antara penilaian pelanggan prospektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu penawaran 

terhadap alternatifnya (Maryana & Permatasari, 2021). Total manfaat pelanggan (total 

customer benefit) adalah nilai moneter kumpulan manfaat ekonomi, fungsional, dan 

psikologis yang diharapkan dari suatu penawaran pasar yang disebabkan oleh produk, jasa, 

personel, dan citra yang terlibat. Total biaya pelanggan (total customer cost) adalah 

kumpulan biaya yang dipersepsikan yang diharapkan pelanggan untuk dikeluarkan dalam 

mengevaluasi, mendapatkan, menggunakan, dan menyingkirkan suatu penawaran pasar, 

termasuk biaya moneter, waktu, energi, dan psikologis  (Ahluwalia et al., 2021). Maka, 

nilai yang dipersepsikan pelanggan didasarkan pada selisih antara apa yang didapatkan 

pelanggan dan apa yang ia berikan untuk kemungkinan pilihan yang berbeda (Damayanti 

et al., 2020). Pelanggan mendapatkan manfaat dan menanggung biaya (Anggarini, Nani, et 

al., 2021). Pemasar dapat meningkatkan nilai penawaran pelanggan melalui beberapa 

kombinasi peningkatan manfaat ekonomi, fungsional, atau emosional dan/atau mengurangi 

satu jenis biaya atau lebih (Anggarini, 2021). 

B. Menerapkan Konsep Nilai 

Sering kali, manajer mengadakan analisis nilai pelanggan untuk mengungkapkan kekuatan 

dan kelemahan perusahaan relatif terhadap kekuatan dan kelemahan berbagai pesaingnya 

(Riski, 2018). Langkah-langkah dalam analisis ini adalah: 

1. Mengidentifikasi atribut dan manfaat utama yang dinilai pelanggan – Pelanggan 

ditanyai apa tingkat atribut, manfaat, dan kinerja yang mereka cari dalam memilih produk 

dan penyedia layanan (Octavia et al., 2020). 

2. Menilai arti penting kuantitatif dari atribut dan manfaat yang berbeda – Pelanggan 

diminta memeringkat arti penting berbagai atribut dan manfaat (Khamisah et al., 2020). 

Jika peringkat mereka jauh berbeda, pemasar harus mengelompokkan mereka ke dalam 

berbagai segmen (Nani & Lina, 2022). 

3. Menilai kinerja perusahaan dan pesaing berdasarkan nilai pelanggan yang berbeda dan 

membandingkannya dengan peringkat arti pentingnya – Pelanggan menggambarkan di 

tingkat mana mereka melihat kinerja perusahaan dan pesaing pada setiap atribut dan 

manfaat (Nani & Ali, 2020). 

4. Mempelajari bagaimana pelanggan dalam segmen tertentu menentukan peringkat kinerja 

perusahaan terhadap pesaing utama tertentu berdasarkan suatu atribut atau manfaat – Jika 

tawaran perusahaan melebihi tawaran pesaing atas semua atribut dan manfaat penting, 

perusahaan dapat mengenalkan harga yang lebih tinggi (sehingga menghasilkan laba yang 
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lebih tinggi), atau perusahaan dapat mengenakan harga yang sama dan mendapatkan 

pangsa pasar yang lebih banyak  (Rahmawati & Nani, 2021). 

5. Mengamati nilai pelanggan sepanjang waktu – Secara berkala, perusahaan harus 

mengulangi studi nilai pelanggan dan posisi pesaing ketika terjadi perubahan dalam hal 

ekonomi, teknologi, dan fitur  (Nani et al., 2021). Pembeli beroperasi dalam berbagai 

batasan dan kadang membuat pilihan yang lebih condong pada manfaat pribadi mereka 

daripada pada manfaat perusahaan (Lina & Nani, 2020). 

C. Menghantarkan Nilai Pelanggan yang Tinggi 

Konsumen mempunyai beragam tingkat loyalitas terhadap merek, toko, dan perusahaan 

tertentu. Oliver mendefinisikan loyalitas (loyality) sebagai “Komitmen yang dipegang 

secara mendalam untuk membeli atau mendukung kembali produk atau jasa yang disukai 

di masa depan meski pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi menyebabkan 

pelanggan beralih (Nani, 2020).  Proposisi (penawaran) nilai (value prposition) terdiri dari 

seluruh kelompok manfaat yang dijanjikan perusahaan untuk dihantarkan; proposisi nilai 

melebihi sekedar positioning inti penawaran. Penawaran (Nani, 2019). 

D. Total Kepuasan Pelanggan 

Secara umum, kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang 

timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (hasil) terhadap 

ekspektasi mereka. Jika kinerja gagal memenuhi ekspektasi, pelanggan akan tidak puas   

(View of Exploring the Relationship between Formal Management Control Systems, 

Organisational Performance and Innovation_ The Role of Leadership Characteristics.Pdf, 

n.d.). 

E. Mengamati Kepuasan 

Banyak perusahaan secara sistematis mengukur seberapa baik mereka memperlakukan 

pelanggan mereka, mengenali faktor-faktor yang membentuk kepuasan, dan melakukan 

perubahan dalam operasi dan pemasaran mereka sebagai akibatnya (Novita & Husna, 

2020b). 

F. Teknik Pengukuran 

Ada sejumlah metode untuk mengukur kepuasan pelanggan. Survei berkala dapat melacak 

kepuasan pelanggan secara langsung dan juga mengajukan pertanyaan tambahan untuk 

mengukur niat pembelian kembali dan kemungkinan atau kesediaan responden untuk 

merekomendasikan suatu perusahaan dan merek kepada orang lain (Novita & Husna, 

2020a). 

G. Pengaruh Kepuasan Pelanggan 

Bagi perusahaan yang berpusat pada pelanggan, kepuasan pelanggan merupakan tujuan 

dan sarana pemasaran. Dewasa ini, perusahaan harus lebih baik lagi memperhatikan 

tingkat kepuasan pelanggannya karena internet menyediakan sarana bagi konsumen untuk 

menyebarkan berita buruk dengan cepat dan juga berita baik ke seluruh dunia (Novita et 

al., 2020)  (Pratama et al., 2022). 

H. Keluhan Pelanggan 

Beberapa perusahaan berpikir bahwa cara memperhatikan kepuasan pelanggan 

adalahdengan mencatat keluhan, tetapi studi ketidakpuasan pelanggan memperlihatkan  

bahwa walau pelanggan yang tidak puas pembelian mereka berkisar 25%, hanya sekitar 

5% yang mengajukan keluhan (Sedyastuti et al., 2021). 
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I. Kualitas Produk dan Jasa 

Kepuasan juga tergantung pada kualitas produk dan jasa. Berbagai ahli mendefinisikannya 

sebagai “kecocokan untuk digunakan”, “pemenuhan tuntutan”, “bebas dari variasi”, dan 

seterusnya (Fauzi et al., 2020) (Fitranita & Wijayanti, 2020). Kita akan menggunakan 

definisi American Society for Quality Control: Kualitas (quality) adalah totalitas fitur dan 

karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan 

kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Kita dapat mengatakan bahwa penjual telah 

menghantarkan kualitas ketika produk atau jasanya memenuhi atau melebihi ekspektasi 

pelanggan (Fauzi et al., 2021) (Suwarni & Handayani, 2021). 

J. Pengaruh Kualitas 

Kualitas produk dan jasa, kepuasan pelanggan, dan profitabilitas perusahaan adalah tiga 

hal yang terkait erat. Semakin tinggi tingkat kualitas, semakin tinggi pula tingkat kepuasan 

pelanggan yang dihasilkan, yang mendukung harga yang lebih tinggi dan (sering kali) 

biaya yang lebih rendah (Ahluwalia, 2020). Studi telah memperlihatkan korelasi yang 

tinggi antara kualitas produk relatif dan profitabilitas perusahaan (Larasati Ahluwalia, 

2020). Perusahaan yang menurunkan biayanya terlalu jauh akan menerima akibatnya 

ketika kualitas pengalaman pelanggan menurun. 

K. Kualitas Total 

Kualitas total adalah tugas semua orang, seperti halnya pemasaran. Pemasar memainkan 

beberapa peran dalam membantu perusahaan mereka mendefinisikan dan menghantarkan 

barang dan jasa berkualitas tinggi kepada pelanggan sasaran (Lina & Ahluwalia, 2021). 

METODE  

Dalam artikel ini, metode yang digunakan adalah metode literatur. Metode literatur atau 

studi kepustakaan dilakukan dengan mencari data atau informasi riset melalui membaca 

jurnal ilmiah, buku-buku referensi dan bahan bahan publikasi yang tersedia di 

perpustakaan maupun internet (Dhiona Ayu Nani, 2021). Adapun sifat dari penelitian ini 

adalah analisis deskriptif, yakni penguraian secara teratur data yang telah diperoleh, 

kemudian diberikan pemahaman dan penjelasan agar dapat dipahami dengan baik oleh 

pembaca (Lina et al., 2021). Penulis menggunakan beraneka variasi sumber pustaka dan 

data sensus internet yang membeberkan seputar Tanggungjawab sosial dalam manajemen. 

Untuk memperoleh data/isu penulis mengolah data dari beraneka variasi sumber isu iternet 

(Ameraldo & Ghazali, 2021). Berbagai macam variasi dan sumber rujukan yang tersedia 

menciptakan penulisan artikel ilmiah ini berjalan dengan baik. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

 

Memaksimalkan Nilai Seumur Hidup 

 

A. Profitabilitas Pelanggan 

Apa yang membuat seorang pelanggan disebut pelanggan yang menguntungkan 

Pelanggan yang menguntungkan (profitabilitas customer) adalah orang, rumah tangga, 

atau perusahaan yang sepanjang waktu menghasilkan aliran pendapatan yang melebihi 

jumlah aliran biaya perusahaan yang dapat ditoleransi untuk menarik, menjual, dan 

melayani pelanggan tersebut. Ingat bahwa penekanannya adalah pada aliran 

pendapatan dan biaya seumur hidup, bukan pada laba transaksi tertentu (Saipulloh 

Fauzi1, 2020) (Febrian Eko Saputra, 2018). 
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B. Pemasaran Satu Satu 

Beberapa dasar manajemen hubungan pelanggan diletakkan oleh Don Peppers dan 

Martha Rogers. Peppers dan Rogers menggarisbawahi kerangka kerja empat langkah 

untuk pemasaran satu-satu yang dapat diterapkan ke pemasaran CRM, yaitu: 

1. Mengidentifikasi prospek dan pelanggan. 

2. Mendiferensiasikan pelanggan berdasarkan kebutuhan mereka dan nilai mereka 

untuk perusahaan Anda. 

3. Berinteraksi dengan pelanggan perorangan untuk meningkatkan pengetahuan tentang 

kebutuhan perorangan mereka dan membangun hubungan yang lebih kuat. 

4. Memodifikasi produk, dan pesan kepada setiap pelanggan. 

 

C. Meningkatkan Nilai Basis Pelanggan 

Pendorong utama nilai pemegang saham adalah nilai agregat dari basis pelanggan. 

Perusahaantop meningkatkan nilai basis pelanggan mereka dengan melaksanakan 

strategi berikut ini dengan baik, yaitu : 

 

1. Meningkatkan daya tahan hubungan pelanggan. Semakin terlibat seorang 

pelanggan dengan perusahaan, semakin besarlah kemungkinannya untuk tetap loyal 

(Azwari, A, 2021). 

 

2. Meningkatkan potensi pertumbuhan setiap pelanggan melalui “ pangsa dompet 

(share of wallet), penjualan silang (cross selling), dan penjualan ke atas (top 

selling). Meningkatkan penjualan dari pelanggan lama dengan penawaran dan 

Peluang baru. 

 

3. Membuat pelanggan berlaba rendah lebih menguntungkan atau menghilangkan 

mereka. Untuk menghindari kebutuhan langsung untuk menghilangkan pelanggan, 

pemasar dapat mendorong pelanggan yang tidak menguntungkan untuk membeli 

lagi atau membeli dalam kuantitas yang lebih besar, melewatkan fitur atau layanan 

tertentu, atau membayar jumlah atau komisi yang lebih tinggi. 

 

4. Memfokuskan usaha yang tidak seimbang untuk pelanggan bernilai tinggi. 

Pelanggan yang paling bernilai sebaiknya diperlakukan dengan cara khusus (Febria 

Lina & Setiyanto, 2021) . 

 

D. Mengurangi Keberalihan 

Perusahaan tidak cukup hanya menarik pelanggan baru saja, perusahaan harus 

mempertahankan mereka dan meningkatkan bisnis mereka. Terlalu  banyak 

perusahaan yang mengalami kerugian akibat pelanggan yang hilang (costumer 

churn) atau beralih. Untuk mengurangi tingkat keberalihan ini, perusahaan harus. 

 

1. Mendefinisikan dan mengukur tingkat retensinya. 

2. Membedakan penyebab “erosi” pelanggan dan mengidentifikasikan pelanggan yang 

dapat dikelola dengan lebih baik. 

3. Membandingkan kehilangan laba yang dikalikan dengan nilai seumur hidup 

pelanggan dari pelanggan yang hilang terhadap biaya untuk mengurangi tingkat 

keberalihan. 
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E. Dinamika Retensi  

Kebanyakan teori dan praktik pemasaran berpusat pada seni menarik pelanggan baru, 

dan bukan pada mempertahankan dan meningkatkan pelanggan lama. Secara 

tradisional, penekanannya adalah membuat penjualan dan bukan membangun 

hubungan. 

 

F. Membangun Loyalitas 

Menciptakan hubungan yang kuat dan erat dengan pelanggan adalah mimpi semua 

pemasar dan hal ini sering menjadi kunci keberhasilan pemasaran dalam jangka 

panjang. Perusahaan yang ingin membentuk ikatan pelanggan yang kuat harus 

memperhatikan sejumlah pertimbangan yang beragam: 

1. Menciptakan produk, jasa, dan pengalaman yang unggul bagi sasaran. 

2. Mengikutsertakan partisipasi lintas-departemen dalam merencanakan dan mengelola 

kepuasan dan proses retensi pelanggan. 

3. Menilai potensi progam frekuensi dan progam pemasar klub. 

4. Menjalankan program yang mengakui karyawan yang bagus. 

5. Mengintegrasikan “Suara Pelanggan” untuk menangkap kebutuhan atau persyaratan 

pelanggan yang dinyatakan maupun yang tidak dalam sebuah keputusan bisnis. 

 

G. Berinteraksi dengan Pelanggan 

Mendengarkan pelanggan merupakan hal penting dalam manajemen hubungan 

pelanggan. Beberapa perusahaan menciptakan mekanisme berkelanjutan yang 

membuat manajer senior dapat terus terhubung dengan umpan balik pelanggan dari lini 

depan. 

 

H. Mengembangkan Progam Loyalitas 

Dua progam loyalitas pelanggan yang dapat ditawarkan perusahaan adalah progam 

frekuensi dan progam pemasaran klub. Progam frekuensi (frequency progam) 

dirancang untuk memberikan penghargaan kepada pelanggan yang sering membeli dan 

dalam jumlah besar. 

 

I. Mempersonalisasikan Pemasaran 

 

Personel perusahaan dapat menciptakan ikatan yang kuat dengan pelanggan melalui 

pengindividuan dan personalisasi hubungan. Intinya, perusahaan yang cerdas 

mengubah pelanggan mereka menjadi klien. 

 

J. Menciptakan Ikatan Institusional 

 

Perusahaan dapat memasok pelanggan dengan peralatan khusus atau hubungan 

komputer yang membantu pelanggan mengelola pesanan, penggajian, dan persediaan. 

Pelanggan tidak terlalu terbujuk untuk beralih ke pemasok lain. Jika peralihan itu 

melibatkan biaya modal tinggi, atau hilangnya diskon pelanggan setia. 

 

K. Memenangkan kembali 

Tanpa melihat sifat kategori atau seberapa keras perusahaan dapat mencoba. Kita tidak 

dapat mencegah beberapa pelanggan tidak aktif atau keluar. Tantangannya adalah 

mengaktifkan kembali pelanggan yang tidak puas melalui strategi pemenangan 

kembali. 
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4. Data Base Pelanggan dan Pemasaran Database 

Pemasar harus mengetahui pelanggan mereka. Untuk mengetahui pelanggan perusahaan 

harus mengumpulkan informasi dan menyimpannya dalam database yang dapat digunakan 

untuk melaksanakan pemasaran database. 

A. Database Pelanggan 

Banyak perusahaan mencampuradukkan daftar alamat surat-menyurat dengan database 

pelanggan. Database pelanggan mengandung lebih banyak informasi, terakumulasi 

melaluitransaksi pelanggan, informasi registrasi, pertanyaan telepon, cookies (data 

internet) dan semua Kontak pelanggan. 

B. Gudang Data dan Penggalian Data 

Perusahaan yang handal melakukan penangkapan informasi setiap kali pelanggan 

berhubungan dengan salah satu departemen. 

C. Kelemahan Pemasaran Database dan CRM 

Terdapat empat masalah yang dapat mencegah perusahaan untuk menggunakan CRM 

secara efektif yaitu: 

1. Proses membangun dan mempertahankan database pelanggan memerlukan investasi 

besar dalam piranti keras komputer, piranti lunak database, program analitis, hubungan 

komunikasi dan personal ahli. 

2. Sulitnya membuat semua orang dalam perusahaan agar berorientasi pada pelanggan dan 

menggunakan informasi yang tersedia. Karyawan menemukan bahwa lebih mudah bagi 

mereka melaksanakan pemasaran tradisional dibandingkan pemasaran hubungan 

pelanggan karena pemasaran database menuntut pengelolaan dan pelatihan karyawan, 

penyalur, dan pemasok (Rosmalasari, 2017). 

3.Tidak semua pelanggan menginginkan hubungan dengan perusahaan dan mereka 

mungkin tidak suka mengetahui bahwa perusahaan telah mengumpulkan begitu banyak 

informasi pribadi tentang mereka. Pemasar seharusnya memperhatikan perilaku pelanggan 

terhadap privasi dan keamanan (Fadly & Wantoro, 2019). 

4. Bahwa asumsi di belakang CRM mungkin tidak selalu benar pelanggan volume tinggi 

sering mengetahui nilai mereka bagi perusahaan dan dapat memanfaatkannya untuk 

mendapatkan layanan premium atau diskon harga. karena pelanggan setia biasanya 

mengharapkan dan menuntut perusahaan untuk tidak mengenakan harga penuh atau harga 

yang lebih tinggi (Fadly & Alita, 2021). 

SIMPULAN  

1. Pelanggan adalah pemaksimal nilai. Mereka membentuk ekspektasi nilai dan bertindak 

berdasarkan nilai tersebut. Pembeli akan membeli dari perusahaan yang mereka anggap 

menawarkan nilai tertinggi yang dapat dihantarkan kepada pelanggan, yang 
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didefinisikan sebagai selisih antara total manfaat pelanggan dan total biaya pelanggan. 

2. Kepuasan pembeli merupakan fungsi kinerja yang dipersepsikan produk dan ekspektasi 

pembeli. Dengan mengenali bahwa kepuasan yang tinggi menimbulkan loyalitas 

pelanggan yang tinggi, kini banyak perusahaan membidik TCS (Total Customer 

Satisfaction) – kepuasan total pelanggan. Untuk perusahaan-perusahaan semacam itu, 

kepuasan pelanggan menjadi tujuan sekaligus sarana pemasaran. 

3. Kehilangan pelanggan yang menguntungkan dapat sangat mempengaruhi laba 

perusahaan. Biaya manarik pelanggan baru diperkirakan lima kali lipat biaya 

mempertahankan pelanggan lama agar tetap gembira. Kunci untuk mempertahankan 

pelanggan adalah pemasaran hubungan. 

4. Kualitas adalah totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa berdasarkan 

kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Pemasar 

memainkan peran kunci dalam mencapai tingkat total kualitas yang tiggi sehingga 

perusahaan tetap berjalan dan menguntungkan. 

5. Manajer perusahaan harus menghitung nilai seumur hidup pelanggan dari basis 

pelanggan mereka untuk memahami implikasi laba mereka. Mereka juga harus 

menentukan cara untuk meningkatkan nilai basis pelanggan. 

6. Perusahaan juga menjadi ahli dalam manajemen hubungan pelanggan (CRM), yang 

berfokus pada pengembangan program untuk menarik dan mempertahankan pelanggan 

yang tepat dan memenuhi kebutuhan individual pelanggan benilai tersebut. 

7. Manajemen hubungan pelanggan sering memerlukan pembentukan database pelanggan 

dan penggalian data untuk mendeteksi tren, segmen, dan kebutuhan individual. 
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