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Abstrak   

Kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena 

membandingkan kinerja yang telah dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi 

mereka. loyalitas adalah kualitas, keadaan, atau contoh dari kesetiaan. Cambridge 

Dictonary menjelaskan loyalitas sebagai kualitas menjadi loyal. Nilai seumur hidup 

pelanggan (CLV) adalah nilai yang diwakili pelanggan untuk perusahaan selama seluruh 

periode menjadi pelanggan di perusahaan. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan 

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. Berdasarkan hasil penelitian yang 

telah dilakukan 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. 

 

Kata kunci: Nilai Pelanggan dan Kepuasan dan Loyalitas 

 

PENDAHULUAN 

Dalam melakukan bisnis, kepuasan pelanggan sangat penting karena akan memberikan 

banyak manfaat bagi perusahaan (Yusuf, 2021). Berikut ini merupakan manfaat-

manfaatnya adalah dapat meningkatkan Rasa Suka dan Loyalitas Terhadap Produk (Ribhan 

& Yusuf, 2016). Kepuasan merupakan landasan utama rasa suka terhadap produk atau jasa 

yang diberikan. Jika pelanggan suka terhadap jasa atau produk maka pelanggan tersebut 

memiliki kemungkinan yang besar untuk kembali membeli produk atau jasa  (Putri & 

Ghazali, 2021). Dan juga untuk saat ini, perusahaan menghadapi era persaingan yang 

paling hebat (Putri, 2021). Meskipun demikian, dengan beralih dari filosofi produk dan 

penjualan ke filosofi pemasaran holistik, perusahaan akan mendapatkan peluang yang lebih 

baik untuk memenangkan persaingan (ANGGARINI & PERMATASARI, 2020). Maka 

dalam Dasar ini orientasi pemasaran yang dibentuk dengan baik adalah pelanggan yang 

kuat. Perusahaan pemasaran yang berhasil adalah yang membalik diagram tersebut 

(Permatasari, n.d.). Pada puncak piramid terdapat pelanggan, urutan berikutnya adalah 

orang-orang garis depan yang memenuhi, melayani, 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 (Lina & Permatasari, 2020) (LIA FEBRIA LINA, 2019). 
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KAJIAN PUSTAKA 

Pengertian Nilai Kepuasaan 

Perusahaan yang berpusat pada pelanggan, berusaha menciptakan kepuasan pelanggan 

yang tinggi, tetapi itu bukan tujuan akhirnya (Defia Riski Anggarini, 2020). Jika 

perusahaan meningkatkan kepuasan pelanggan dengan menurunkan harganya atau 

meningkatkan pelayanannya, mungkin laba akan menurun. Perusahaan mungkin dapat 

meningkatkan profitabilitasnya dengan cara lain selain peningkatan kepuasan (misalnya 

dengan meningkatkan proses manufaktur atau berinvestasi lebih banyak dalam R & D) 

(Permatasari & Anggarini, 2020). Perusahaan juga mempunyai banyakstakeholder 

(pemangku kepentingan), termasuk karyawan, penyalur, pemasok, dan pemegang saham. 

Menghabiskan lebih banyak usaha untuk meningkatkan kepuasan pelanggan bisa 

mengalihkan dana Menciptakan pelanggan yang loyal adalah inti dari setiap bisnis 

(Maryana & Permatasari, 2021). Berikut ini pernyataan ahli pemasaran, Don Peppers dan 

Martha Rogers: Satu-satunya nilai yang dapat diciptakan perusahaan adalah nilai yang 

berasal dari pelanggan (Ahluwalia et al., 2021). Itu adalah semua nilai yang Anda miliki 

sekarang dan nilai yang akan Anda miliki di masa depan  (Damayanti et al., 2020). Suatu 

bisnis disebut sukses jika berhasil mendapatkan, mempertahankan, dan menumbuhkan 

pelanggan (Anggarini, 2021). Pelanggan merupakan satu-satunya alasan perusahaan 

membangun pabrik, mempekerjakan karyawan, menjadwalkan rapat, membuat jalur serat 

optik, atau melibatkan diri dalam aktifitas bisnis apapun 

Menurut Kotler dan Keller (2009:138) Kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang telah dipersepsikan 

produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka (Octavia et al., 2020) Jika kinerja sesuai 

dengan ekspektasi, pelanggan akan puas. Jika kinerja melebihi ekspektasi, pelanggan akan 

sangat puas atau senang (Nani & Ali, 2020). Kepuasan merupakan tingkat perasaan 

seseorang setelah membandingkan kinerja ( atau hasil ) yang dirasakan dibandingkan 

dengan harapan. Jadi, tingkat kepuasan dan fungsi dari perbedaan antara kinerja yang 

dirasakan dengan harapan (Anggarini et al., 2021) (Riski, 2018). 

Pengertian Nilai Loyalitas 

Loyalitas adalah 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 Menurut Kamus 

Merriam Webster, loyalitas adalah kualitas, keadaan, atau contoh dari kesetiaan. 

Cambridge Dictonary menjelaskan loyalitas sebagai kualitas menjadi loyal  (Rahmawati & 

Nani, 2021). 

Pengertian Nilai seumur hidup Pelanggan 

Nilai seumur hidup pelanggan (CLV) adalah nilai yang diwakili pelanggan untuk 

perusahaan selama seluruh periode menjadi pelanggan di perusahaan itu (Lina & Nani, 

2020). CLV mencakup semua transaksi moneter yang telah dibuat hingga saat ini 

(profitabilitas pelanggan, CP) yang telah diberikan pelanggan kepada perusahaan serta 

semua yang berpotensi dihasilkan di masa depan  (Nani et al., 2021). Nilai Seumur Hidup 

Pelanggan adalah KPI penting dan milik bidang administrasi bisnis, agar dapat 

merencanakan kampanye pemasaran dengan lebih baik dan mengoptimalkan 

hestanto.web.id struktur biaya dalam manajemen pelanggan (Nani, 2019). Nilai seumur 
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hidup pelanggan sering digunakan untuk menggambarkan transisi dari pemasaran transaksi 

ke manajemen hubungan pelanggan. Nilai individu difokuskan pada lebih sedikit, 

sedangkan manfaat tindakan untuk menjaga hubungan pelanggan semakin diukur dalam 

bentuk perhitungan yang berasal dari bidang perhitungan investasi dan Pemasaran (Nani, 

2020). 

MEMAKSIMALKAN NILAI SEUMUR HIDUP 

Pada akhirnya, pemasaran adalah seni menarik dan mempertahankan pelanggan yang 

menguntugkan (View of Exploring the Relationship between Formal Management Control 

Systems, Organisational Performance and Innovation_ The Role of Leadership 

Characteristics.Pdf, n.d.). Tetapi semua perusahaan kehilangan uang untuk pelanggannya 

(Novita & Husna, 2020b). Aturan pareto yang terkenal 20-80 mengatakan bahwa 20% 

pelanggan teratas sering menghasilkan 80% atau lebih laba perusahaan (Novita & Husna, 

2020a) . Pelanggan terbesar perusahaan tidak selalu menghasilkan laba tertinggi (Novita et 

al., 2020). Pelanggan terbesar bisa menuntuk layanan yang baik dan mendapatkan diskon 

terbesar (Pratama et al., 2022). Pelanggan terkecil membayar harga penuh dan 

mendapatkan layanan minimal, tetapi biaya bertransaksi dengan mereka dapat mengurangi 

profitabilitas mereka (Sedyastuti et al., 2021). Pelanggan menengah menerima layanan 

bagus dan membayar harga hampir penuh sering kali paling menguntungkan  (Fauzi et al., 

2020). 

Profitabilitas pelanggan 

Apa yang membuat seorang pelanggan disebut pelanggan yang menguntungkan Pelanggan 

yang menguntungkan 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 (Fitranita & Wijayanti, 2020). Pemasar dapat menilai profitabilitas 

pelanggan secara induvidual.Analisis profitabilitas pelanggan Perusahaan memperkirakan 

semua pendapatan yang didapatkan dari pelanggan, dikurangi semua biaya. Biaya tidak 

hanya mencakup biaya pembuatan dan pendistribusian produk (Strategi Pengembangan 

Bisnis Usaha Mikro Kecil Menengah Keripik Pisang Dengan Pendekatan Business Model 

Kanvas, 2020).  

Mengukur nilai seumur hidup pelanggan 

Nilai seumur hidup menggambarkan nilai sekarang bersih dari aliran laba masa depan yang 

diharapkan sepanjang pembelian seumur hidup pelanggan (Fauzi et al., 2021). Perusahaan 

harus mengurangkan dari biaya yang diharapkan. Untuk menarik, menjual dan melayani 

akun pelanggan tersebut dari pendapatan yang diharapkan dengan menerapkan tingkat 

diskon yang tepat  (Suwarni & Handayani, 2021). 

Mempertahankan Pelanggan 

a. Memberikan perhatian sebelum dan sesudah penjualan 

Sebagian besar pelaku pasar hanya fokus terhadap penawaran yang akan mereka 

sampaikan, tanpa memperhatikan keinginan konsumen (Ahluwalia, 2020). Kesalahan 
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inilah yang sering membuat para konsumen melakukan penolakan secara langsung (Lina & 

Ahluwalia, 2021). Untuk menciptakan kepuasan konsumen, perusahaan seharusnya 

memberikan perhatian khusus sebelum dan sesudah transaksi pembelian (Saipulloh Fauzi1, 

2020). Misalnya saja dengan membagikan katalog menarik untuk memancing minat 

konsumen, serta memberikan garansi khusus pada produk unggulan yang dipasarkan 

(Febrian Eko Saputra, 2018). 

b. Menciptakan sebuah hubungan yang saling menguntungkan 

Strategi pemasaran yang baik adalah kita dapat memenuhi kebutuhan konsumen. Dan yang 

terpenting perusahaan dapat menciptakan hubungan yang terbangun antara konsumen dan 

pelaku pasar bisa seimbang dan saling menguntungkan  (Sari & Sukmasari, 2018).  

c.Menawarkan program menarik untuk menjaga loyalitas konsumen 

Menawarkan konsumen sebuah keanggotaan atau member khusus yang akan memberikan 

banyak keuntungan bagi para pelanggan setia dapat menjadi program menarik untuk 

membuat konsumen merasa lebih diuntungkan ketika tercipta loyalitas (Febria Lina & 

Setiyanto, 2021). 

 d. Berikan keuntungan bagi pelanggan setia 

Tawarkan peluang bisnis bagi para konsumen yang bisa memberikan untung besar bagi 

mereka dan sekaligus bisa membantu perusahaan dalam meningkatkan pemasaran produk. 

Contohnya saja dengan membuka program reseller untuk para konsumen yang tertarik 

memasarkan produk perusahaan. Strategi ini tidak hanya menguntungkan para reseller, 

namun juga mendorong para pelanggan untuk melakukan pembelian berulangulang (Sari, 

2014). 

Mengembangkan hubungan Pelanggan 

Salah satu hal yang harus diprioritaskan dalam dunia bisnis adalah menjaga hubungan baik 

dengan pelanggan. Anda bisa mendapatkan pelanggan yang loyalitas dengan menerapkan 

cara membangun hubungan baik kepada pelanggan (Ameraldo et al., 2019). Produk yang 

dijual bisa menjadi sia-sia jika usaha dalam menjual produk, jika tidak ada yang menyukai 

dan mengetahui keberadaan produk di pasaran. Itulah alasan menjaga hubungan baik 

dengan pelanggan dibutuhkan dan menjadi keharusan bagi pelaku bisnis (Fadly & 

Wantoro, 2019). Hal itu dibutuhkan untuk menjadikan pelanggan lebih loyal kepada bisnis. 

Menerapkan cara membangun hubungan baik pun bisa terus dilakukan untuk 

mengembangkan bisnis ke arah yang lebih baik. Berikut di bawah ada beberapa cara 

memulai hubungan baik dengan pelanggan. Memaksimalkan nilai pelanggan berarti 

mengembangkan hubungan pelanggan untuk jangka panjang. Dewasa ini perusahaan telah 

meningkatkan pemasaran massal yang tidak efesien dan beralih ke pemasaran presesi yang 

dirancang untuk membangun hubungan pelanggan yang kuat. Berikut macam bagaimana 

cara membangun hubungan dengan pelanggan :  

a. Membangun Loyalitas 

Sekelompok peneliti melihat kegiatan membangun retensi dengan menambah manfaat 

keuangan, manfaat sosial, atau ikatan struktural. Subbab berikut menjelaskan empat jenis 

kegiatan pemasaran yang penting yang digunakan parusahaan untuk meningkatka loyalitas 
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dan retensi Berinterksi Dengan Pelanggan Mendenarkan pelanggan merupakan hal penting 

dalam manajemen hubungan pelanggan. Mengembangkan Program Loyalitas Dua program 

loyalitas pelanggan yang dapat ditawarkan perusahaan adalah program frekuensi dan 

program pemasaran klub. 

b. Meningkatkan Citra Baik Perusahaan 

Di era digital seperti sekarang ini, baik buruknya citra perusahaan turut ditentukan dari 

citra mereka di media sosial. Ada banyak kasus dimana citra perusahaan menjadi sangat 

buruk karena hubungan antar perusahaan dan konsumen yang tidak dikelola dengan baik 

(Fadly & Alita, 2021). 

c. Melakukan Komunikasi Secara Intens 

Pelanggan tidak akan merasa senang dengan perusahaan yang memakai komunikasi satu 

arah saja. mereka lebih senang apabila diajak komunikasi secara langsung. Anda bisa 

melibatkan customer service dalam hal menanggapi pelanggan yang menyampaikan 

keluhannya. 

d.  Memenangkan Kembali 

Mengaktifkan kembali pelanggan yang tidak puas melalui pemenangan kembali. 

Menganalisa penyebab keberalihan elanggan melalui wawancara pada saat pelanggan itu 

keluard dan survel pelanggan yang hilang, serta hanya memenangkan kembali mereka 

yang mempunyai potensi laba kuat adalah kunci menarik mantan pelanggan. 

METODE  

Dalam artikel ini, metode yang digunakan adalah metode (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  

Pemasaran Database 

 

adalah kumpulan informasi komprehensif yang terorganisasi tentang pelanggan perorangan 

atau prospek terkini, yang dapat diakses dan dapat ditindak lanjuti untuk tujuan pemasaran 

seperti mengembangkan arahan, arahan kualifikasi, penjualan produk atau jasa, atau atau 

memelihara hubungan pelanggan. 

 

Jenis Pemasaran Database 

 

Beikut macam – macam Jenis Pemasaran Database : 
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• Pemasaran Database Pelanggan 

Jenis pemasaran ini melayani pemasar B2C. Strategi yang diterapkan oleh mereka untuk 

mendapatkan data tersebut kontes tuan rumah, hadiah, kode diskon, dll. Setelah database 

sudah siap, pemasar dapat membangun dan mengirim mereka ke penawaran yang 

dipersonalisasi individu pelanggan melalui email, media sosial, dll (Rosmalasari, 2017). 

 

• Pemasaran Database Bisnis 

Pemasaran basis data bisnis melayani kebutuhan perusahaan-perusahaan yang berbisnis 

dengan perusahaan lain. Proses pengumpulan data melibatkan pengumpulan data dari 

berbagai sumber seperti laporan industri, pendaftaran acara, demo, dll. Saat 

membandingkan database, database untu lebih kecil daripada database pemasaran 

konsumen 

 

Manfaat Pemasaran Database (Basis Data) 

 

Saat ini, bisnis memiliki akses ke sejumlah besar data pelanggan daripada sebelumnya dan 

itulah sebabnya penggunaan data yang berorientasi pada hasil sangat penting. Pemasaran 

database (basis data) membantu dalam memanfaatkan lautan data untuk menjalankan 

kampanye pemasaran yang lebih dipersonalisasi yang beresonansi dengan audiens target 

secara lebih efektif dan mengoptimalkan potensi penjualan (Khamisah et al., 2020). 

SIMPULAN  

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. 

Berikut ada beberapa bagaimana cara mengukur kepuasan pelanggan : 

a. Survei berkala 

b. Tingkat kehilangan pelanggan 

c.  Memantau Kinerja pesaing 

Dan juga ada beberapa langkah-langkah yang perusahan dalam menganalisa Nilai 

Pelanggan : 

a. Mengidentifikasi atribut dan manfaat utama yang dinilai pelanggan 

b. Menilai arti penting kuantitatif dari atribut dan manfaat yang berbeda 

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

d. membandingkannya dengan peringkat arti pentingnya 

e. Mempelajari bagaimana pelanggan dalam segmen tertentu menentukan peringkat kinerja 

d. perusahaan terhadap pesaing utama tertentu berdasarkan suatu atribut atau manfaat 

Memonitor nilai pelanggan dari waktu ke waktu (Fauzi et al., 2021). 
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