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PRAKATA 

 

Puji syukur kami ucapkan kehadirat ALLAH SWT, berkat 
rahmat dan hidayah-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan 
penyusunan buku yang berjudul Loyalitas Pelanggan.  

Era digital memang terlihat begitu menantang. 
Perkembangan dunia bisnis yang semakin pesat telah berimplikasi 
pada dinamika gaya hidup setiap orang. Perubahan konsumen 
yang setiap hari semakin dinamis dan kian cepat membuat pemasar 
untuk melakukan adaptasi dan bergerak berubah. Fakta ini tidak 
hanya berlaku bagi pemasar atau salesperson dalam menjaring 
konsumen baru, tetapi mempertahankannya dan menjaga agar 
menjadi pelanggan yang loyal. Loyalitas pelanggan merupakan 
pemegang peran penting dalam kelangsungan hidup suatu bisnis. 
Bisnis mampu berkembang dengan pesat jika pelanggan loyal 
terhadap perusahaan/organisasi. Semua ini berawal dari 
bagaimana perusahaan/organisasi memberikan pengaruh dan 
pelayanan terbaik kepada pelanggannya, sehingga pelanggan 
dengan kesadarannya akan mampu untuk loyal terhadap 
perusahaan/organisasi bisnis tersebut. Semua ini dikarenakan 
hubungan yang baik antara organisasi bisnis dengan pelanggan. 

Pembahasan dalam buku ini meliputi Tinjauan Umum 
Loyalitas Pelanggan, Meningkatkan Loyalitas Pelanggan, Loyalitas 
Pelanggan: Determinan dan Indikator, Kepuasan Pelanggan, 
Kepercayaan Pelanggan, Perilaku Pelanggan, Nilai Pelanggan, 
Perubahan Pola Transaksi Pasar Global, Bauran Pemasaran, Strategi 
Pemasaran, E-commerce dalam Mendukung Loyalitas Pelanggan, 
Brand Marketing, Konsep Pemasaran Berkelanjutan, Customer 

Relationship Management, Tantangan Pasar Global di Era Digital, dan 
Strategi Membangun Loyalitas Pelanggan di Era Digital.  

 Pembahasan materi dalam buku ini telah disusun secara 
sistematis dengan tujuan memudahkan pembaca. Buku ini 
dihadirkan sebagai bahan referensi bagi praktisi, akademisi, 
terkhusus mahasiswa yang sedang mengikuti mata kuliah yang 
berhubungan dengan Manajemen Pemasaran ataupun siapa saja 
yang ingin mendalami lebih jauh. Terbitnya buku ini diharapkan 
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mampu memberikan pemahaman kepada para pembaca mengenai 
konsep dasar Loyalitas Pelanggan. 

Penulis merasa bahwa Buku Loyalitas Pelanggan ini jauh dari 
sempurna, oleh karena itu segala masukan baik berupa saran 
maupun kritik yang membangun sangat diharapkan. Semoga buku 
ini dapat memberikan sumbangsih bagi kepustakaan di Indonesia 
dan bermanfaat bagi kita semua. 
 

Purbalingga, Januari 2024 
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BAB 

1 

 

 

Yane Puspito Sari, S.E. M.Si. 

Universitas Widya Husada Semarang 

 

A. Pendahuluan 

Loyalitas pelanggan merupakan pemegang peran penting 
dalam kelangsungan hidup suatu bisnis. Bisnis mampu 
berkembang dengan pesat jika pelanggan loyal terhadap 
perusahaan/organisasi. Semua ini berawal dari bagaimana 
perusahaan/organisasi memberikan pengaruh dan pelayanan 
terbaik kepada pelanggannya, sehingga pelanggan dengan 
kesadarannya akan mampu untuk loyal terhadap 
perusahaan/organisasi bisnis tersebut. Semua ini dikarenakan 
hubungan yang baik antara organisasi bisnis dengan pelanggan.  

Loyalitas adalah perilaku positif yang dilakukan oleh 
konsumen potensial untuk membeli atau menggunakan 
produk/jasa tertentu, membeli kembali produk tersebut, dan 
memberikan umpan balik yang baik terhadap produk/jasa 
tersebut. Kebijakan bisnis harus lebih fokus terhadap pemasaran 
yang dilakukan untuk menarik minat pembeli sehingga 
konsumen pun mau melakukan umpan balik yang baik kepada 
perusahaan. Loyalitas pelanggan ini sangat diharapkan 
berpotensi untuk pengembangan perusahaan.  

Sikap pelanggan terhadap suatu bisnis juga dapat 
diperlihatkan dengan cara mereka mau membeli produk/jasa 
yang ditawarkan oleh perusahaan. Untuk mempertahankan 

TINJAUAN UMUM 

LOYALITAS 

PELANGGAN 
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BAB 

2 

 

 

Dr. Yayat Suharyat 
Universitas Islam 45 

 
A. Pendahuluan  

Loyalitas pelanggan merupakan kunci keberhasilan 
perusahaan dalam pengembangan bisnis. Untuk menciptakan 
loyalitas pelanggan, perusahaan atau pelaku bisnis harus 
mampu memenuhi harapan dari konsumen sehingga peluang 
keinginan pelanggan untuk beralih ke produk lain akan 
menurun. Melalui hal tersebut, loyalitas pelanggan dapat 
terbentuk. Dalam hal ini, loyalitas pelanggan telah menjadi 
perhatian yang signifikan dalam teori dan praktik pemasaran 
dan manajemen. Untuk mengetahui dan meningkatkan loyalitas 
pelanggan, perusahaan dapat menggunakan media online 
karena internet memiliki potensi untuk mendominasi semua 
pemasaran lainnya dalam mendukung layanan. Kajian dalam 
penulisan ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang 
menentukan loyalitas pelanggan dan strategi dalam 
meningkatkan loyalitas pelanggan yang dilengkapi dengan teori 
loyalitas pelanggan. 

Menurut Alimudin & Yoga (2015), Perusahaan yang ingin 
berhasil dalam persaingan ekonomi global harus berusaha 
mencapai tujuan dengan mempertahankan dan mencapai nilai 
pelanggan. Oleh karena itu, dalam ekonomi global yang sangat 
kompetitif, jika tidak berorientasi pada pelanggan maka akan 

MENINGKATKAN 

LOYALITAS 

PELANGGAN 
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A. Pendahuluan 

Dalam era bisnis digital yang terus berkembang, 
keberhasilan perusahaan sangat tergantung pada 
kemampuannya untuk membangun dan mempertahankan 
loyalitas pelanggan. Perubahan dinamika konsumen yang 
semakin terdigitalisasi menuntut perhatian khusus terhadap 
strategi pemasaran yang efektif dalam lingkungan online. 
Pelanggan kini memiliki akses yang lebih luas terhadap opsi 
produk dan layanan, dan persaingan semakin ketat dalam ranah 
digital. Oleh karena itu, memahami dan mengapresiasi 
pentingnya loyalitas pelanggan dalam konteks bisnis digital 
menjadi esensial. 

Dalam paradigma bisnis digital, pelanggan yang setia 
bukan hanya menjadi konsumen yang kembali secara konsisten, 
tetapi juga menjadi aset berharga dalam mempromosikan merek 
melalui platform digital. Dengan mempertimbangkan dampak 
besar dari rekomendasi dan ulasan positif dalam ruang digital, 
upaya untuk membangun loyalitas pelanggan tidak hanya 
berperan sebagai taktik pemasaran, melainkan sebagai strategi 
integral untuk mempertahankan dan memperluas pangsa pasar. 
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A. Pendahuluan 

Sebagaimana dijelaskan dalam literatur pemasaran, 
konsep tentang kepuasan pelanggan menjadi sangat penting 
dalam dunia bisnis, karena kepuasan pelanggan dapat memiliki 
dampak besar terhadap kesuksesan suatu perusahaan. Dalam 
konteks ini, pelanggan membentuk persepsi mereka terhadap 
kinerja produk atau layanan berdasarkan harapan yang mereka 
miliki. Jika produk atau layanan memenuhi atau melebihi 
harapan, pelanggan akan merasa puas atau sangat puas 
(Assauri, 2012; Kotler & Keller, 2016). Sebaliknya, jika kinerja 
berada di bawah harapan, pelanggan mungkin merasa kecewa. 
Perusahaan perlu memahami harapan pelanggan dan berusaha 
untuk memenuhi atau bahkan melebihi harapan tersebut. 
Memahami harapan ini memungkinkan perusahaan untuk 
merancang produk atau layanan yang lebih sesuai dengan 
kebutuhan pelanggan (Sungkawati et al., 2022). 

Kepuasan pelanggan berkontribusi pada loyalitas 
pelanggan. Pelanggan yang puas cenderung tetap setia dan 
mungkin memberikan rekomendasi positif kepada orang lain 
(Juariah & Azhar, 2016; Limirang & Bachtiar, 2021). Sebaliknya, 
pelanggan yang tidak puas dapat meninggalkan perusahaan dan 
memberikan ulasan negatif, yang dapat merugikan reputasi 

KEPUASAN 

PELANGGAN 
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A. Pendahuluan 

Kepercayaan pelanggan sudah sering kali kita dengar 
ketika membicarakan mengenai cara mencapai kemajuan bisnis. 
Namun, masih belum banyak yang memahami mengenai 
kepercayaan pelanggan itu sendiri dan cara untuk mencapainya. 
Hal tersebut tentu sangat disayangkan, padahal telah banyak 
penelitian yang mengidentifikasi pentingnya kepercayaan 
pelanggan. Pada banyak penelitian tersebut kepercayaan "trust" 
telah terbukti menjadi faktor kunci yang dapat membangun 
loyalitas pelanggan. Loyalitas sendiri menjadi hasil akhir yang 
sangat diharapakan oleh seluruh pelaku bisnis terhadap 
mereknya. Ketika pelanggan sudah loyal maka produk dari 
sebuah merek akan menjadi sangat mudah untuk diterima oleh 
pasar atau konsumen. Hal tersebut akan memberikan implikasi 
yang positif pada beberapa hal salah satu contohnya adalah 
meminimalisir biaya pemasaran.  

Pada chapter ini akan dibahas dengan jelas mengenai apa 
itu kepercayaan pelanggan dan bagaimana cara 
mendapatkannya hingga mencapai sebuah loyalitas pelanggan. 
Pembahasannya akan dimulai dari definisi kepercayaan 
pelanggan dari beberapa sumber penellitian. Kemudian juga 
akan dijelaskan bagaimana cara untuk meningkatkan dan 
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PELANGGAN 
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A. Pendahuluan 

Pemahaman mengenai perilaku pelanggan dapat 
diaplikasikan dalam berbagai hal, yang pertama adalah untuk 
membuat strategi pemasaran yang efektif, misalnya 
menentukan kapan waktu yang tepat perusahaan memberikan 
potongan harga untuk menarik pelanggan. Kedua, perilaku 
konsumen dapat membantu pembuat kebijakan. Misalnya, 
pembuat kebijakan dapat memperkirakan harga tiket 
transportasi selama hari raya dengan mengetahui bahwa 
pelanggan akan menggunakan transportasi secara signifikan 
selama hari raya. Aplikasi ketiga adalah pemasaran sosial (social 

marketing) yaitu menyebarkan ide kepada pelanggan. Seseorang 
dapat menyebarkan ide dengan lebih cepat dan efektif dengan 
mengetahui bagaimana pelanggan melihat sesuatu.  

 
B. Pengertian Perilaku Pelanggan  

Perilaku pelanggan merupakan disiplin studi dalam 
konteks kegiatan bisnis yang menginvestigasi bagaimana sikap, 
tindakan, atau perhatian dari segmen pembeli barang atau jasa 
mempengaruhi proses keputusan pembelian. Faktor-faktor ini 
membentuk dasar bagi konsumen dalam melakukan pencarian, 
pemilihan, dan penentuan transaksi sesuai dengan preferensi 
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A. Pendahuluan 

Sukses dalam bisnis modern bergantung pada 
pemahaman tentang nilai pelanggan. Lebih mudah bagi bisnis 
untuk mempertahankan dan menarik pelanggan baru jika 
mereka menempatkan nilai pelanggan sebagai fokus strategis 
(Payne, et al., 2017). Perusahaan harus mempertimbangkan hal-
hal seperti kualitas produk, pelayanan, dan interaksi 
keseluruhan dengan merek selain transaksi finansial (Woodall, 
2017). Dengan memahami nilai pelanggan, bisnis dapat memiliki 
keunggulan bersaing. Memenuhi nilai yang diinginkan 
pelanggan dapat memberi perusahaan lebih banyak keunggulan 
di pasar yang padat persaingan (Kotler & Keller, 2017). 

Memahami nilai pelanggan adalah bagian penting dari 
membuat keputusan strategis. Perusahaan yang dapat 
menemukan dan menanggapi perubahan nilai pelanggan 
memiliki daya saing yang lebih besar di pasar yang dinamis 
(Zeithaml, et al., 2018). Memahami nilai pelanggan 
meningkatkan retensi dan kesetiaan pelanggan. 
Mempertahankan hubungan jangka panjang, mengurangi 
tingkat pergantian, dan meningkatkan loyalitas pelanggan dapat 
dicapai dengan memberikan nilai yang penting bagi pelanggan 
(Sweeney & Soutar, 2017). Memahami nilai pelanggan berarti 
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A. Pendahuluan 

Era pergeseran yang berkelanjutan mendorong 
konsentrasi industri dan ekonomi berpindah dari negara-negara 
barat ke negara-negara berkembang seperti Indonesia, 
(Yuhanah, 2016). Pergeseran pasar ini juga diiringi dengan 
perkembangan teknologi yang terintegrasi dalam kegiatan 
ekonomi di tengah-tengah masyarakat. Tidak heran jika saat ini 
berbagai macam inovasi bermunculan yang kian beragam 
sebagai usaha dari para pengusaha atau produsen untuk 
memenuhi permintaan pasar baik itu inovasi dari segi produk, 
pengelolaan usaha, proses produksi, hingga pemasaran produk, 
(Rosita, 2020). 

Hingga kini ada ungkapan Inovate or die sebagai 
ungkapan yang sangat populer pada era perubahan akhir-akhir 
ini. Hal itu karena pasar makin kompetitif. Lebih-lebih dengan 
akan berlangsungnya era Asean Economics Community (AEC) 
yang dimulai akhir tahun 2015 ini. Konsekuensinya, entitas 
bisnis mutlak berinovasi guna membangun daya saingnya, yang 
secara umum dapat dilakukan melalui inovasi produk dan 
proses, (Asmara, 2020).  
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A. Pendahuluan 

Bauran pemasaran merupakan seperangkat alat 
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus menerus 
mencapai tujuan pemasarannya di pasar. Dalam pengertian lain 
dikemukakan bahwa bauran pemasaran (marketing mix) adalah 
kerangka variabel-variabel pemasaran terkontrol yang 
digabungkan perusahaan untuk menghasilkan tanggapan 
pemasaran, merupakan variabel-variabel yang dipakai oleh 
perusahaan sebagai sarana untuk memenuhi atau melayani 
kebutuhan dan keinginan konsumen (Kotler & Keller, 2016). 
Bauran pemasaran mencakup kegiatan-kegiatan yang berkaitan 
dengan produk, harga, distribusi, dan promosi. Sedangkan 
dalam perusahaan jasa terdapat tujuh bauran pemasaran 
(marketing mix), yaitu produk, harga, distribusi, dan promosi, 
ditambah dengan process, people, dan physical evidence. 

Kegiatan-kegiatan tersebut perlu dikombinasikan dan 
koordinasikan agar perusahan dapat melakukan tugas 
pemasaranya seefektif mungkin. Jadi perusahaan tidak hanya 
sekedar memilih kombinasi yang terbaik saja, tetapi juga 
mengkoordinasikan berbagai macam elemen bauran pemasaran 
tersebut untuk melaksanakan program pemasaran secara efektif.  
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A. Pendahuluan  
Perubahan dan Perkembangan teknologi Informasi yang 

sangat cepat memberikan dampak kepada perubahan perilaku 
konsumen dalam mengenali produk/jasa sampai dengan 
bagaimana terbentuknya customer loyalty. Dengan adanya 
fenomena tersebut pelaku bisnis harus segera melakukan 
penyesuaian dalam merancang dan menerapkan strategi 
marketing.  

Hermawan Kartajaya mengembangkan model pemasaran 
yang dikenal dengan “sembilan Elemen Inti Pemasaran” yang 
bisa digunakan untuk memahami dan mengikuti perkembangan 
bisnis terkini. Dalam konsep “Sembilan Elemen Inti Pemasaran”, 
menggambarkan konsep pemasaran suatu bisnis terbagi 
menjadi 3 kategori utama, yaitu Strategi Pemasaran, Taktik 
Pemasaran dan Value Bisnis, di mana masing-masing kategori 
memiliki bagian yang bisa dijelaskan secara lebih mendetail 
pada gambar 10.1. 
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A. Pendahuluan 

Lahirnya e-commerce di Indonesia bermula dari hadirnya 
IndoNet. Saat itu, IndoNet sebagai Internet Service Provider (ISP) 
di Indonesia. Kemunculan IndoNet menjadi cikal bakal 
pemanfaatan teknologi dalam segala bidang. Tidak terkecuali 
pada bisnis online. Kemudian, pada tahun 1996, muncul 
Dyviacom Intrabumi atau D-Net yang dianggap sebagai perintis 
jual beli online (Halim, et al., 2020). Kehadiran media transaksi ini 
tentu saja menjadi kabar yang baik tidak hanya pemilik bisnis 
melainkan konsumen (Sudirman et al., 2021) . Dengan 
menggunakan internet, proses transaksi akan jauh lebih 
mudah. Akan tetapi, pada mulanya, penggunaan internet hanya 
sebatas menampilkan produk (Basoeky et al., 2021). Untuk 
transaksi pembayaran, tetap saja antara penjual dan konsumen 
harus bertemu. Istilah tersebut kemudian hari dinamakan cash 

on delivery (COD) (Purba et al., 2020). Seiring berkembangnya 
kemajuan teknologi, hadir pula toko online. Kemudian, inilah 
titik mula munculnya e-commerce di Indonesia. 

Teknologi informasi merupakan salah satu bentuk media 
atau sarana teknologi yang dapat digunakan untuk melakukan 
menciptakan, membuat, menyimpan atau mengarsipkan, 
mengubah, memformulasi dan menggunakan imformasi dalam 
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A. Pendahuluan 
Brand saat ini telah menjadi menjadi fokus penting bagi 

konsumen. Brand adalah aset tidak berwujud yang 
menghasilkan nilai dan manfaat bagi bisnis. Brand juga dianggap 
sebagai aset paling berharga bagi perusahaan. Dalam 
lingkungan yang begitu kompetitif dan mudah berubah, 
perusahaan harus mencari strategi dan taktik pemasaran yang 
berbeda untuk meningkatkan daya saing. Tujuan utama dalam 
proses pemasaran yaitu membangun identitas produk dengan 
Brand. Aktivitas penjualan akan lebih efektif ketika membangun 
Brand dalam benak konsumen. Sebuah Brand tidak hanya dapat 
membantu konsumen dalam melakukan identifikasi produk dan 
memberikan komitmen dan jaminan kualitas yang konsisten, 
namun yang lebih penting adalah citra produk. 

Brand yang kuat dapat menciptakan diferensiasi bisnis 
yang membedakan perusahaan dengan pesaing. Karena 
kepercayaan terhadap Brand yang kuat dapat meningkatkan niat 
pembelian dan loyalitas konsumen. Brand adalah simbol yang 
kompleks, bukan sekedar nama. Branding memberikan makna 
yang lebih dalam untuk produk atau layanan. Sebuah Brand 
tidak bisa hanya atribut fisik. Oleh karena itu diperlukan 
manajemen Brand sebagai fungsi komunikasi dalam pemasaran 
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A. Pendahuluan 

Konsep pemasaran berkelanjutan lebih menekankan pada 
upaya pemasaran yang memberikan perhatian pada dampak 
sosial dan lingkungan dalam jangka Panjang dan bukan hanya 
keuntungan semata. Pendekatan pemasaran ini bertujuan 
menciptakan nilai bagi pelanggan dengan mempertimbangkan 
dampak ekonomi, sosial dan lingkungan. Isu-isu yang beredar 
menjadikan landasan bagi perusahaan untuk memainkan 
sebuah peranan aktifnya dalam demi menciptakan perubahan 
positif. Konsep ini melibatkan strategi yang memperhitungkan 
keseluruhan siklus hidup mulai dari produk atau layanan, 
perancangan, produksi, pemakaian hingga pembuangan. 
Konsep pemasaran berkelanjutan melibatkan lebih dari sekedar 
penjualan produk, ini juga menitikberatkan pada pembentukan 
nilai berkelanjutan untuk semua pihak yang terlibat. 

 
B. Konsep Pemasaran Berkelanjutan 

Para ahli telah memberikan perhatian terhadap 
pemasaran berkelanjutan, diantaranya: 
1. Philip Kotler 

Philip Kotler telah menekankan urgensi untuk 
mengintegrasikan dimensi keberlanjutan dalam strategi 
pemasaran. Figur terkemuka ini menyatakan bahwa ide 
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A. Pendahuluan 

Di era globalisasi ini, konsumen berada pada awal dan 
akhir dalam rantai nilai. Konsumen dinilai sebagai ‘mesin’ 
pendorong bisnis menuju kesuksesan sehingga perusahaan 
perlu membangun hubungan dengan konsumennya. Hubungan 
yang erat dapat menghasilkan kepuasan, loyalitas, dan retensi 
konsumen yang berjangka panjang dan lebih besar (Ebert & 
Griffin, 2019). Untuk membangun hubungan yang erat ini, 
perusahaan harus memiliki alat yang sesuai untuk 
mengumpulkan informasi manajemen yang diperlukan 
sehingga dapat memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. 

 

B. Customer Relationship Management 

Customer relationship management atau CRM merupakan 
salah satu konsep atau bahkan konsep yang paling penting 
dalam pemasaran modern (Kotler, Armstorng & Opresnik, 
2021). CRM menggabungkan manajemen hubungan dengan 
teknologi informasi (TI) dalam suatu upaya untuk 
mengintegrasikan proses, orang, operasi, dan pemasaran 
(Palmatier & Sridhar, 2021). 
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A. Pendahuluan 

Munculnya teknologi digital yang menjadi harapan baru 
bagi umat manusia dimungkinkan dengan adanya revolusi 
industri 4.0. Teknologi digital lambat laun akan mengubah cara 
masyarakat berperilaku sehingga menyebabkan hampir setiap 
aktivitas manusia menjadi digital. Tentu saja hal ini juga akan 
berdampak pada perkembangan kehidupan manusia ke depan. 
Saat ini dapat dikatakan bahwa hampir tidak ada aspek 
kehidupan yang tidak bersentuhan dengan teknologi digital, 
mulai dari hal yang sederhana hingga yang kompleks. Teknologi 
digital memberikan kemudahan dalam proses dan mekanisme 
kerja, membuat pekerjaan menjadi lebih cepat, lebih murah dan 
juga lebih mudah. Hadirnya teknologi digital tidak hanya 
menawarkan perubahan dan perbaikan proses bisnis sehingga 
menjadi lebih cepat dan lebih efisien, tetapi juga menciptakan 
proses bisnis baru. Hal ini dimungkinkan mengingat teknologi 
digital yang beraneka ragam tersebut mendorong munculnya 
ide-ide atau inovasi baru.  

Proses bisnis yang berbasis teknologi digital merupakan 
peluang sekaligus tantangan bagi semua pelaku usaha mulai 
dari usaha mikro sampai perusahaan besar, baik yang 
orientasinya pasar lokal, regional, nasional maupun pasar global. 
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A. Pendahuluan 

Era digital memang terlihat begitu menantang. 
Perkembangan dunia bisnis yang semakin pesat telah 
berimplikasi pada dinamika gaya hidup setiap orang, (Sinaga et 

al., 2020). Perubahan konsumen yang setiap hari semakin 
dinamis dan kian cepat membuat pemasar untuk melakukan 
adaptasi dan bergerak berubah. Fakta ini tidak hanya berlaku 
bagi pemasar atau salesperson dalam menjaring konsumen baru, 
tetapi mempertahankannya dan menjaga agar menjadi 
pelanggan yang loyal, (Hafiz, 2023). Suatu bisnis yang dikatakan 
dapat bertahan dan berkembang khususnya dalam era digital 
yaitu dengan memahami segala hal yang dibutuhkan konsumen, 
keinginan konsumen dan juga memperhatikan harapan 
pelanggan dengan lebih cermat serta teliti dari sebelumnya. Saat 
ini, kepuasan pelanggan tidak hanya memberikan produk 
ataupun layanan yang hanya memenuhi harapan saja, 
melainkan bagaimana pelaku usaha dapat melakukan interaksi 
dengan produk dan layanan dengan menggunakan Brand di 
dunia maya. Oleh karenanya perlu bagi pelaku usaha untuk 
dapat menemukan strategi yang efektif dalam melakukan 
pengukuran akan kepuasan pelanggan sehingga terbangun 
loyalitas pelanggan, (Wepo, 2023). 

STRATEGI 

MEMBANGUN 

LOYALITAS 

PELANGGAN DI ERA 

DIGITAL 
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