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BAB

PENDAHULUAN

Di era digital yang semakin berkembang pesat, dunia bisnis mengalami
perubahan yang luar biasa dalam cara merek berinteraksi dengan pelanggan
dan membangun loyalitas. Terobosan teknologi, seperti perkembangan
program loyalitas digital, peningkatan signifikan dalam konsep “brand love”
dan peran yang semakin penting dari kemudahan konsumen dalam era
smartphone, telah mengubah lanskap persaingan bisnis. Membangun
loyalitas merek bukan lagi sekadar masalah menjual produk atau layanan,
tetapi juga melibatkan perasaan, ikatan emosional, dan kenyamanan
pelanggan. Oleh karena itu, pemahaman yang mendalam tentang strategi
untuk mencapai tujuan ini sangat penting bagi bisnis modern.

Buku ini bertujuan untuk memberikan tinjauan yang komprehensif
tentang strategi untuk membangun loyalitas merek dalam konteks program
loyalitas digital, brand love, dan kemudahan konsumen dalam era
smartphone. Kami akan mengulas konsep dasar, strategi praktis, studi kasus,
dan tantangan yang dihadapi oleh para praktisi bisnis dalam upaya mereka
untuk mencapai dan mempertahankan loyalitas pelanggan

Tujuan utama dari buku ini adalah memberikan pemahaman yang
mendalam tentang berbagai elemen yang berkaitan dengan loyalitas merek
dalam konteks digital. Kami akan menyajikan gagasan tentang bagaimana
program loyalitas digital, brand love, dan faktor-faktor kemudahan konsumen
dapat saling terkait dan berkontribusi untuk menciptakan loyalitas yang kuat.



BAB

KONSEP DASAR LOYALITAS MEREK

A. PENGERTIAN LOYALITAS MEREK

Loyalitas merek merupakan kesetiaan dan komitmen pelanggan terhadap
suatu merek atau produk yang tercermin dalam tindakan pembelian berulang,
peningkatan nilai merek, serta kemauan untuk merekomendasikan merek
tersebut kepada orang lain, seperti yang disebutkan oleh Aaker (1996).

Selain itu, hubungan jangka panjang yang kuat antara pelanggan dan
merek, yang menghasilkan retensi pelanggan yang tinggi, pengulangan
pembelian, dan perasaan positif serta dukungan terhadap merek tersebut,
merupakan aspek penting dari loyalitas merek yang dijelaskan oleh Keller
(2008).

Perspektif serupa juga disampaikan oleh Kotler & Armstrong (2016), yang
menyoroti bahwa loyalitas merek adalah hasil dari pengalaman positif
pelanggan dengan merek yang menciptakan kepercayaan, kepuasan, dan
preferensi terhadap merek tersebut, yang pada akhirnya mengarah pada
pembelian berulang dan dukungan yang kuat terhadap merek tersebut.
Dengan demikian, kesan positif pelanggan terhadap merek memainkan peran
sentral dalam membangun dan memelihara loyalitas pelanggan terhadap
suatu merek atau produk.



BAB

PROGRAM LOYALTI DIGITAL

A. PENGERTIAN PROGRAM LOYALTI DIGITAL

Dalam era digital yang terus berkembang, Program Loyalti Digital telah
menjadi pilar strategi pemasaran modern. Konsep ini menggabungkan
teknologi digital dan platform online dengan tujuan mempertahankan
pelanggan yang setia, mendorong pembelian berulang, dan menciptakan
ikatan yang lebih erat antara merek dan konsumen. Seiring dengan
perubahan perilaku konsumen yang semakin digital, para ahli pemasaran dan
manajemen telah mengembangkan pemahaman yang mendalam tentang
loyalitas digital dan bagaimana program-program ini dapat memengaruhi
kesuksesan bisnis. Berikut sejumlah pengertian mengenai program loyalitas
digital menurut beberapa ahli berikut:

No | Tokoh Penjelasan
1 Kotler dan Armstrong | Dalam buku "Principles of Marketing" menjelaskan
(2016) program loyalitas digital sebagai strategi pemasaran

yang menggunakan teknologi digital dan platform
online untuk mempertahankan pelanggan yang setia,
mendorong pembelian berulang, dan membangun
hubungan yang kuat antara merek dan konsumen.
Program ini sering melibatkan insentif seperti poin
hadiah, diskon eksklusif, atau penghargaan pelanggan
lainnya.




BAB
4

BRAND LOVE DAN RESONANCE CAPABILITY

A. BRAND LOVE: PENGERTIAN DAN KONSEP
Para ahli mendefinisikan brand love sebagai berikut

e Kevin Roberts, seorang pakar pemasaran, membahas konsep “brand love”
atau “lovemarks” dalam bukunya yang berjudul "Lovemarks: The Future
Beyond Brands.” Menurutnya, “brand love” merujuk pada tingkat
hubungan emosional yang sangat mendalam antara konsumen dan
merek. Ini berarti bahwa konsumen tidak hanya melihat merek sebagai
sesuatu yang biasa, melainkan mereka memiliki perasaan yang kuat
terhadap merek tersebut. Hubungan emosional ini membuat konsumen
menjadi sangat terikat dan setia terhadap merek tersebut. Merek yang
mencapai tingkat “brand love” menciptakan ikatan yang sangat kuat
dengan konsumennya, dan ini sering kali menghasilkan pendukung setia
yang akan terus mendukung dan memilih merek tersebut di atas merek
lain. (Roberts, 2005)

e Caroline, Wilbert dan Debra Ringold, dalam bukunya yang berjudul
"Loyalty Myths: Hyped Strategies That Will Put You Out of Business and
Proven Tactics That Really Work," mengartikan “brand love” sebagai
hubungan emosional yang tulus antara konsumen dan merek. Mereka
menegaskan bahwa “brand love” tidak terjadi begitu saja, melainkan
muncul sebagai hasil dari pengalaman positif yang konsisten yang
konsumen alami dalam interaksi mereka dengan merek. Dengan kata lain,



BAB

KEMUDAHAN KONSUMEN
DALAM ERA SMARTPHONE

A. PERAN SMARTPHONE DALAM PERILAKU KONSUMEN

Pertumbuhan bisnis yang semakin dinamis karena munculnya berbagai
merek sehingga mempengaruhi loyalitas pelanggan terhadap produk atau
layanan yang berbeda. Di dunia digital saat ini, tidak mudah untuk
mendapatkan dan mempertahankan loyalitas konsumen terhadap suatu
produk karena media mempunyai pengaruh yang kuat, positif dan langsung
terhadap keunggulan pengetahuan komunitas merek. Hal penting yang
menjadi urgensi dalam penelitian ini adalah apakah keputusan kenyamanan
dalam menggunakan produk smartphone masih didasarkan pada kredibilitas
merek yang berasal dari pengalaman suatu merek sehingga berdampak pada
perilaku konsumen? dan adakah implikasi pengalaman terhadap suatu merek
menimbulkan efek hallo yang berimplikasi pada keputusan kenyamanan
untuk tetap loyal terhadap merek produk tersebut?. Dengan demikian,
pengaruh media sosial secara tidak langsung mempengaruhi loyalitas dan
sikap konsumen terhadap merek. Akibatnya, pengaruh media sosial ini secara
tidak langsung mempengaruhi loyalitas dan sikap konsumen terhadap merek.
((Huang dkk., 2018); J.Kim & Lee, 2019).

Menurut Katz, J. E., & Aakhus, M. (Eds.). (2002) Smartphone adalah
perangkat elektronik genggam yang menyatukan fungsi telepon, komputer,
dan berbagai aplikasi dalam satu perangkat. Smartphone memungkinkan



BAB

INTEGRASI STRATEGI LOYALITAS MEREK

A. STRATEGI PENGGABUNGAN PROGRAM LOYALTI DIGITAL

Strategi Penggabungan Program Loyalti Digital adalah pendekatan yang

digunakan oleh merek untuk mengintegrasikan dan memaksimalkan manfaat

dari berbagai program loyalitas yang ada dalam ranah digital. Tujuannya

adalah untuk menciptakan pengalaman yang lebih koheren, memadukan data

pelanggan dari berbagai sumber, dan memberikan nilai tambah kepada

konsumen dalam upaya untuk mempertahankan dan memperkuat loyalitas

mereka. Berikut adalah beberapa langkah dalam Strategi Penggabungan
Program Loyalti Digital:

Analisis Program Loyalitas yang Ada: Langkah pertama adalah
menganalisis program loyalitas yang sudah ada dalam organisasi. Ini bisa
termasuk program poin, program diskon, program hadiah, dan sejenisnya.
Perlu untuk memahami bagaimana setiap program beroperasi, siapa
target audiensnya, dan apa manfaatnya.

Identifikasi Tujuan dan KPI: Setelah analisis, identifikasi tujuan yang ingin
dicapai dengan penggabungan program. Apakah tujuannya untuk
meningkatkan retensi pelanggan, meningkatkan frekuensi pembelian,
atau mengumpulkan data pelanggan yang lebih baik? Tetapkan Key
Performance Indicators (KPI) untuk mengukur keberhasilan strategi.
Integrasi Teknologi: Teknologi berperan penting dalam penggabungan
program. Pastikan sistem teknologi yang digunakan dalam program-



BAB

TANTANGAN DAN
PELUANG DALAM ERA DIGITAL

A. TANTANGAN YANG DIHADAPI DALAM MEMBANGUN LOYALITAS

MEREK DALAM LINGKUNGAN DIGITAL

Perkembangan era digital telah membawa dampak signifikan terhadap
layanan konsumen. Transformasi digital telah mengubah cara perusahaan
berinteraksi dan melayani pelanggan. Seiring dengan kemajuan teknologi,
layanan konsumen menjadi lebih cepat, personal, dan dapat diakses melalui
berbagai platform digital.(Panjaitan, 2021)

Menurut Verhoef, P. C., Reinartz, W. J., & Krafft, M. (2010) Pelanggan kini
memiliki harapan yang lebih tinggi terhadap pengalaman layanan, dan
perusahaan harus beradaptasi dengan perubahan tersebut. Strategi layanan
konsumen yang efektif di era digital mencakup penggunaan chatbot, analisis
data pelanggan untuk personalisasi, dan integrasi berbagai saluran
komunikasi digital.

Dalam salah satu risetnya dikemukakan bahwa Penerapan teknologi
dalam layanan konsumen dapat meningkatkan efisiensi, meningkatkan
responsibilitas, dan memberikan pengalaman yang lebih baik kepada
pelanggan. Perusahaan yang mampu memanfaatkan inovasi digital dengan
baik akan dapat memberikan layanan konsumen yang lebih unggul dalam
menghadapi tantangan dan peluang era digital.
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