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 This research is designed to investigate how the use of 

email marketing techniques can enhance customer loyalty 

at Company B. In the current digital landscape, email 

marketing is seen as a powerful tool for fostering 

connections with customers while promoting sustained 

engagement over time. By utilizing this approach, 

businesses can deliver valuable information, promotions, 

and content to customers in a more tailored and relevant 

fashion. To achieve these goals, this research adopts a 

descriptive analytic approach with a qualitative focus, 

where information is gathered through on-site 

observations, comprehensive interviews, and distributing 

surveys to staff directly engaged in the email marketing 

efforts at Company B. The results of the study indicate 

that the execution of email marketing strategies is being 

performed effectively and strategically, with the backing 

of sufficient internal resources, such as a digital 

marketing team and a campaign automation system. 

Many participants believe that personalizing content, 

effective communication, and the regularity of email 

dispatches are functioning well. Furthermore, most 

employees indicated that this strategy has played a 

pivotal role in bolstering customer loyalty and aiding in 

the development of stronger connections between the 

company and its customers. Therefore, it can be 

concluded that the application of email marketing 

strategies within Company B has a beneficial effect on 

enhancing customer relationships and should be 

regarded as a primary tactic for maintaining customer 

loyalty over the long term. 
 

  Keywords: Email Marketing, Customer Loyalty, Digital 

Marketing Strategy, Content Personalization, Customer 

Relations, Business Communication. 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana penerapan strategi email marketing dapat 

memperkuat loyalitas pelanggan di Perusahaan B. Dalam zaman digital saat ini, pemasaran via 

email dianggap sebagai cara yang efisien untuk memelihara hubungan dengan konsumen sekaligus 

mendorong keterikatan jangka panjang. Melalui pendekatan ini, perusahaan dapat memberikan 

informasi, penawaran, dan konten yang bermanfaat langsung kepada pelanggan dengan cara yang 

lebih personal dan relevan. Untuk mencapai tujuan tersebut, penelitian ini menerapkan metode 

analisis deskriptif dengan pendekatan kualitatif, di mana data dikumpulkan melalui observasi 
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langsung di lokasi, wawancara mendalam, dan penyebaran kuesioner kepada karyawan yang 

terlibat dalam aktivitas pemasaran email di Perusahaan B. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

penerapan strategi pemasaran email sudah dilaksanakan dengan efisien dan terencana, didukung 

oleh sumber daya internal yang cukup, termasuk tim pemasaran digital dan sistem otomatisasi 

kampanye. Personalisasi konten, efektivitas komunikasi, dan frekuensi pengiriman email dinilai 

baik oleh banyak responden. Selain itu, sebagian besar karyawan mengungkapkan bahwa strategi 

ini memiliki kontribusi signifikan terhadap peningkatan kesetiaan pelanggan dan membantu 

menciptakan hubungan yang lebih kuat antara pelanggan dan perusahaan. Dengan demikian, bisa 

diambil kesimpulan bahwasanya penerapan strategi email marketing di Perusahaan B memberikan 

hasil positif dalam memperkuat hubungan dengan pelanggan dan seharusnya menjadi prioritas 

sebagai strategi utama dalam mempertahankan loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. 

Kata Kunci: Email Marketing, Loyalitas Pelanggan, Strategi Pemasaran Digital, Personalisasi 

Konten, Hubungan Pelanggan, Komunikasi Bisnis. 

 

 

1. PENDAHULUAN 
Keberlangsungan perusahaan sangat dipengaruhi oleh kemampuannya dalam menjalin dan menjaga 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Di tengah persaingan global yang semakin ketat, loyalitas 

pelanggan telah menjadi salah satu aset terpenting yang perlu dilindungi oleh perusahaan. Loyalitas bukan 

hanya mencerminkan pilihan pelanggan terhadap sebuah merek, tetapi juga menunjukkan efektivitas dari 

strategi pemasaran dan komunikasi yang dijalankan oleh perusahaan. Di zaman digital ini, perusahaan harus 

mampu melakukan lebih dari sekadar menawarkan produk atau layanan; mereka juga diharapkan untuk 

membangun hubungan emosional dan memberikan nilai tambahan melalui interaksi yang berarti. Salah satu 

metode yang telah terbukti efektif dan relevan dalam menciptakan hubungan jangka panjang adalah email 

marketing. Email marketing telah berevolusi dari sekadar alat promosi menjadi sebuah saluran komunikasi 

dua arah yang strategis. Metode ini memberikan peluang bagi perusahaan untuk menyampaikan pesan yang 

bersifat personal, relevan, dan terukur secara real time kepada pelanggan. Dalam hal ini, email marketing 

lebih dari sekadar media komunikasi dan menjadi fondasi dalam strategi pemasaran digital modern yang 

mampu menghubungkan perusahaan dengan pelanggan secara berkelanjutan.  

Santy dan Cholid (2023) menegaskan bahwa kepuasan pelanggan adalah faktor penting dalam 

menciptakan loyalitas, dan salah satu metode untuk mencapainya adalah dengan melakukan komunikasi yang 

efektif dan berkelanjutan. Email marketing menyediakan platform yang ideal, memberikan kesempatan bagi 

perusahaan untuk menyampaikan informasi yang berguna, penawaran yang disesuaikan, serta edukasi 

mengenai produk yang dapat meningkatkan pandangan positif terhadap merek. Hal ini didukung oleh Roni 

et al. (2022), yang mengungkapkan bahwa penerapan strategi promosi yang efektif, seperti email marketing, 

dapat secara signifikan memberi peningkatan pada reputasi merek dan kepuasan pelanggan, yang menjadi 

dua indikator utama dalam menciptakan loyalitas.  

Dalam konteks teoritis, Rahman et al. (2022) menyatakan berbagai faktor seperti persepsi harga, 

kualitas layanan, dan kepercayaan dapat memengaruhi loyalitas pelanggan. Ketiga elemen tersebut bisa 

dibentuk serta diperkuat melalui strategi komunikasi yang jelas dan konsisten, seperti kampanye email yang 

disajikan dengan informasi yang relevan dan terkini. Email yang dirancang secara seksama dapat membangun 

pandangan positif tentang kualitas layanan dan nilai produk, sambil memperkuat kepercayaan pelanggan 

pada integritas perusahaan. Selain itu, penilaian terhadap efektivitas email marketing menjadi komponen 

krusial dalam rencana jangka panjang. Nurcaya dan Agistia (2018) menekankan bahwa keberhasilan suatu 

strategi digital tidak hanya bergantung pada aspek teknis tetapi juga pada kemampuan perusahaan untuk 

mengevaluasi kualitas layanan dan nilai yang dirasakan oleh pelanggan. Oleh karena itu, analisis hasil 

kampanye email seperti tingkat pembukaan, rasio klik, dan tingkat konversi menjadi tolak ukur yang 

signifikan dalam menilai sejauh mana strategi tersebut berkontribusi pada loyalitas.  

Dalam konteks Perusahaan B, pemeriksaan internal menunjukkan bahwa pendekatan email 

marketing telah diterapkan secara terencana dan konsisten. Pendekatan ini mengintegrasikan berbagai 

komponen inti seperti personalisasi konten, tata kelola frekuensi pengiriman, dan segmentasi berdasarkan 

perilaku pelanggan. Akibatnya, terjadi peningkatan keterlibatan pelanggan dan perasaan dihargai, yang pada 

akhirnya menguatkan loyalitas. Email yang dikirim tidak sekadar memberikan informasi promosi, tetapi juga 

mengedukasi pelanggan, menawarkan rekomendasi yang sesuai, serta membangun hubungan emosional 

dengan merek. Studi yang dijalankan oleh Kannan & Li (2017) juga menekankan betapa pentingnya 

penggunaan email untuk menciptakan komunikasi digital yang teratur dan personal. Komunikasi yang 
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dijalankan secara konsisten tanpa mengganggu dapat menghasilkan pengalaman positif dan memperkuat nilai 

merek di mata pelanggan.  

Octaviani & Setyanto (2019) menambahkan bahwa komunikasi pemasaran secara teratur, termasuk 

lewat email, memberikan dampak signifikan dalam menjalin hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Temuan dari Aslam et al. (2019) juga mendukung hal ini, yang menunjukkan bahwa kualitas informasi dan 

konsistensi dalam komunikasi kampanye digital berpengaruh langsung terhadap tingkat kepercayaan serta 

loyalitas pelanggan. Dengan mempertimbangkan semua faktor tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis dengan mendalam penerapan strategi email marketing di Perusahaan B. Fokus riset ini adalah 

pada bagaimana pendekatan tersebut diimplementasikan di lapangan, serta seberapa efektif dan berkelanjutan 

dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Dengan memanfaatkan metode kualitatif dan deskriptif, penelitian 

ini diharapkan bisa memberikan pemahaman baru tentang praktik terbaik dalam email marketing serta 

relevansinya untuk membangun loyalitas pelanggan yang kokoh dan tahan lama di era digital. 

Penelitian ini memberikan kontribusi signifikan terhadap literatur pemasaran digital dengan 

menyoroti implementasi email marketing sebagai strategi yang tidak hanya bersifat promosi, tetapi juga 

sebagai alat komunikasi dua arah yang strategis dalam membangun loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. 

Kebaruan penelitian ini terletak pada pendekatan kualitatif yang mendalam terhadap praktik nyata di 

Perusahaan B, yang mengintegrasikan personalisasi konten, pengelolaan frekuensi pengiriman, dan 

segmentasi perilaku pelanggan secara simultan. Hal ini berbeda dari studi sebelumnya yang lebih banyak 

berfokus pada aspek kuantitatif atau hanya satu dimensi strategi email marketing.  

Dengan demikian, penelitian ini memperkaya pemahaman akademik tentang bagaimana email 

marketing dapat secara efektif memperkuat hubungan emosional dan kognitif antara perusahaan dan 

pelanggan dalam konteks bisnis digital masa kini. Selain itu, penelitian ini juga mengisi kekosongan dalam 

literatur terkait evaluasi efektivitas email marketing dari perspektif internal perusahaan, termasuk peran 

sumber daya digital dan sistem otomatisasi kampanye, yang sebelumnya kurang mendapat perhatian. Temuan 

ini memberikan implikasi praktis dan teoretis yang penting bagi pengembangan strategi pemasaran digital 

yang adaptif dan berkelanjutan di era transformasi digital. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Email Marketing 
Email marketing merupakan komponen vital dalam strategi pemasaran digital masa kini yang 

bertujuan untuk membangun relasi yang berkesinambungan dan bersifat personal dengan konsumen. Dengan 

pendekatan ini, perusahaan dapat mengirim informasi, penawaran, serta konten berharga secara langsung 

kepada konsumen melalui email yang sesuai dengan preferensi masing-masing individu. Menurut Ilić dan 

Ostojić (2023), email marketing adalah elemen kunci dalam strategi pemasaran digital yang berfokus pada 

pengembangan hubungan jangka panjang dengan konsumen melalui interaksi yang bersifat personal dan 

dapat diukur. Secara umum, email marketing dapat dipahami sebagai penggunaan email untuk mengirimkan 

informasi, tawaran, serta konten yang relevan untuk audiens, dengan harapan dapat memperkuat keterlibatan, 

kesetiaan, dan pada akhirnya, penjualan. Dalam implementasinya, strategi email marketing mencakup 

analisis pasar, penyesuaian pesan, dan otomatisasi dalam pengelolaan kampanye untuk mencapai interaksi 

optimal antara perusahaan dan konsumen. 

Kustomisasi konten dan penyesuaian pesan berfungsi sebagai komponen krusial dalam 

meningkatkan efektivitas kampanye email. Piñeiro-Otero dan Martínez-Rolán (2016) menyatakan bahwa 

dalam ranah manajemen komunikasi di dunia digital, email marketing telah menjadi fokus utama karena 

kemampuannya dalam menyediakan analisis mendalam terkait perilaku konsumen. Data tersebut menjadi 

landasan untuk pengambilan keputusan dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih adaptif dan 

responsif terhadap dinamika pasar digital. Penelitian oleh Rathore (2021) mengungkapkan bahwa email 

marketing memainkan peran signifikan dalam menciptakan interaksi aktif antara pemasar dan konsumen. 

Contohnya, dalam sebuah studi pada industri fashion, email marketing dimanfaatkan penggunaannya sebagai 

satu dari saluran utama untuk menyampaikan kampanye promosi yang inovatif dan memperluas jangkauan 

merek melalui konten digital yang menarik. Penelitian ini mengonfirmasi bahwa email marketing tidak hanya 

berfungsi untuk memberikan informasi mengenai promosi, tetapi juga berperan sebagai alat untuk 

meningkatkan kesadaran merek dan membina kepercayaan di antara konsumen melalui komunikasi yang 

efektif. 

Dalam dunia publik, email marketing telah digunakan untuk membangun interaksi dan memperbesar 

keterlibatan masyarakat. Haedar (2023) mengungkapkan bahwa penerapan pemasaran email dalam industri 

pariwisata memiliki kontribusi penting dalam meningkatkan partisipasi masyarakat serta berperan sebagai 

alat untuk memperkuat ikatan antara lembaga pemerintah dan audiens yang dituju. Sebagai konsekuensinya, 
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beragam penggunaan email marketing di berbagai sektor menunjukkan bahwa pendekatan ini memiliki level 

fleksibilitas dan efektivitas yang tinggi dalam memenuhi tuntutan komunikasi pemasaran di era saat ini. 

Studi yang dijalankan oleh Natasha et al. (2021) juga menyoroti bahwasanya walaupun platform 

media sosial dan website berperan dalam memengaruhi niat pelanggan untuk membeli, email marketing lebih 

unggul dalam menyampaikan tawaran yang disesuaikan, seperti potongan harga, promosi yang terbatas, dan 

saran produk yang sesuai. Ini menjadikan email marketing sebagai saluran yang memiliki kekuatan persuasi 

yang tinggi dalam proses pemilihan keputusan oleh pelanggan. 

 

2.2.       Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas pelanggan merupakan elemen vital dalam menciptakan keberlanjutan dan keunggulan 

kompetitif suatu bisnis. Loyalitas ini tidak hanya tercermin dalam kebiasaan berbelanja yang dilakukan 

berulang kali, melainkan juga terjaga melalui dukungan dan rekomendasi emosional terhadap merek tertentu. 

Setyawan et al. (2024) mengemukakan bahwa loyalitas merupakan aspek penting untuk mencapai kesuksesan 

yang berkelanjutan dalam sebuah perusahaan. Loyalitas pelanggan dapat didefinisikan sebagai perilaku 

mereka yang terus bertransaksi dan mendukung merek tertentu, serta memiliki kecenderungan untuk 

melakukan pembelian ulang dan merekomendasikannya kepada orang lain. Di sisi lain, Aprelyani (2025) 

menggarisbawahi bahwa loyalitas tidak cuma lahir dari hubungan yang bersifat transaksi, tetapi juga 

merupakan cerminan dari ikatan emosional dan kognitif yang terbentuk antara pelanggan dengan perusahaan. 

Dalam hal ini, loyalitas pelanggan dianggap sebagai salah satu komponen utama untuk menciptakan 

keunggulan kompetitif perusahaan serta meningkatkan profitabilitas dalam jangka panjang. 

Konsistensi dalam standar layanan adalah elemen vital yang mendukung kesetiaan, seperti yang 

diungkapkan oleh Maulyan et al. (2022), yang menunjukkan bahwa layanan berkualitas tinggi dapat 

memperbaiki citra perusahaan dan memperkuat ikatan dengan pelanggan. Di samping itu, cara komunikasi 

yang efektif juga memiliki peran penting dalam mempertahankan kesetiaan, terutama di era digital saat ini. 

Harahap et al. (2024) menemukan bahwa metode penanganan keluhan dan strategi pemasaran juga 

berkontribusi pada kesetiaan pelanggan. Penangangan komplain yang tepat dan pemulihan layanan bisa 

mengurangi ketidakpuasan dan mengembalikan kepercayaan pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan 

kesetiaan mereka. Selain itu, pendekatan komunikasi yang terintegrasi, baik melalui pemasaran digital 

maupun interaksi langsung, berfungsi signifikan dalam memperkuat kesetiaan pelanggan dengan 

membangun hubungan yang lebih kuat dan konsisten antara individu dan perusahaan. Penerapan program 

loyalitas juga terbukti meningkatkan kepuasan dan dedikasi pelanggan, di mana insentif dan hadiah yang 

diberikan dapat memotivasi pelanggan untuk tetap setia pada merek tertentu. 

Lebih lanjut, penerapan teknologi seperti e-CRM dianggap membantu dalam memantau dan 

meningkatkan interaksi dengan pelanggan. Alkufahy et al. (2023) mengemukakan bahwa peran teknologi 

informasi semakin memperkuat hubungan antara bisnis dan pelanggan dengan menerapkan sistem e-CRM 

dan strategi pemasaran digital. Sistem e-CRM memberi kesempatan bagi perusahaan untuk memantau, 

menganalisis, dan meningkatkan interaksi dengan pelanggan secara langsung, sehingga meningkatkan 

pengalaman pelanggan dan memperkuat loyalitas mereka. Selain itu, pendekatan yang menekankan nilai serta 

fokus pada pandangan pelanggan juga berfungsi sebagai penghubung antara kepuasan dan loyalitas, 

menjadikan pemahaman yang mendalam tentang kebutuhan dan preferensi pelanggan sebagai landasan untuk 

strategi pemasaran yang lebih efektif.  

 

2.3.       Strategi Pemasaran Digital 
Strategi pemasaran digital merupakan metode komprehensif yang menggunakan teknologi 

informasi dan komunikasi untuk menjangkau, menarik, serta mempertahankan pelanggan melalui berbagai 

platform digital seperti email, media sosial, dan website. Menurut Purwaningsih et al. (2024), pemasaran di 

era sekarang harus mengintegrasikan inovasi digital untuk meningkatkan efisiensi promosi dan hasil 

perusahaan. Penjelasan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis digital tidak hanya mencakup 

penerapan alat teknologi seperti media sosial, email marketing, dan e-commerce, tetapi juga perlu disesuaikan 

dengan perubahan perilaku pelanggan yang terus berkembang seiring kemajuan teknologi. Romadi e al. 

(2024) menegaskan bahwa dalam dunia digital, pendekatan pemasaran perlu diintegrasikan dengan nilai-nilai 

moral dan pandangan yang luas, sehingga fokusnya tidak hanya pada profit, tetapi juga pada menjaga 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Pandangan ini dikuatkan oleh Alimin et al. (2022) yang 

menyatakan bahwa yang menunjukkan bahwa pergeseran dari strategi pemasaran tradisional ke platform 

digital merupakan suatu hal yang krusial untuk tetap bersaing dalam pasar global yang semakin kompetitif. 

Menurut Taryono (2023) Pendekatan berbasis digital juga dianggap lebih adaptif jika dibandingkan 

dengan teknik tradisional karena dapat memberikan umpan balik cepat serta memungkinkan bisnis untuk 
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menyesuaikan strategi mereka secara langsung. Vanni dan Nadan (2023) menjelaskan bahwa keberhasilan 

dalam pemasaran digital dapat diukur melalui peningkatan interaksi, rasio konversi, dan peningkatan 

kesetiaan pelanggan. Ini sangat berarti dalam konteks email marketing, di mana efektivitas dari kampanye 

sangat bergantung pada penggunaan data dan kemampuan personalisasi. Kurniawati (2021) mengemukakan 

bahwa pendekatan ini menekankan vitalnya komunikasi bisnis yang efektif, terutama bagi wirausahawan 

yang baru memulai, dengan memanfaatkan metode digital yang hemat biaya dan dapat disesuaikan. Kerja 

sama antara teori dan praktik di lapangan ini menunjukkan bahwa pemahaman mengenai strategi pemasaran 

digital adalah hal yang sangat dinamis dan harus selalu diperbaharui mengikuti kemajuan teknologi dan 

pergeseran tren pasar. 

Menurut Tanuwidjaja (2025), pemasaran digital membuka kesempatan untuk mengakses audiens 

yang lebih luas dengan pengeluaran yang lebih rendah dan memperkuat interaksi melalui komunikasi dua 

arah yang bersifat personal. Ini menjadikan pendekatan digital, terutama dalam pemasaran lewat email, 

sebagai bagian penting dalam menciptakan kesetiaan pelanggan yang berkelanjutan. Dengan demikian, 

dalam penelitian ini, pemasaran digital dipersepsikan tidak hanya sebagai alat komunikasi, tetapi juga sebagai 

pendekatan yang adaptif yang menggabungkan teknologi, personalisasi, dan hubungan dengan konsumen 

untuk mencapai kesetiaan pelanggan dengan cara yang efisien. 

 

2.4.       Personalisasi Konten 
Merujuk pada Margery dan Wulandjani (2024), konten yang dipersonalisasi dapat dipahami sebagai 

pendekatan dalam menyesuaikan cara penyampaian informasi atau pesan yang sesuai dengan karakteristik, 

ekspektasi, dan perilaku individu atau kelompok audiens tertentu untuk meningkatkan relevansi serta tingkat 

keterlibatan. Pada dasarnya, konsep konten yang dipersonalisasi menekankan pengiriman materi yang 

spesifik dan sejalan dengan kebutuhan serta minat pengguna, yang pada gilirannya menciptakan pengalaman 

yang lebih berharga dan meningkatkan efisiensi komunikasi dalam ranah pemasaran digital. Proses ini 

biasanya meliputi pengumpulan dan analisis data dengan menggunakan beragam algoritma serta teknologi 

digital untuk menemukan pola perilaku konsumen dan menentukan jenis konten yang paling tepat untuk 

ditampilkan kepada setiap segmen audiens. Dalam konteks pemasaran digital, Wardana et al. (2024) 

menyatakan bahwa konten yang dipersonalisasi tidak hanya dipandang sebagai penyesuaian pesan, tetapi 

juga sebagai strategi yang bertujuan untuk membangun hubungan jangka panjang antara merek dan 

konsumen dengan meningkatkan rasa percaya serta kesetiaan melalui interaksi yang lebih relevan dan tepat. 

Di samping itu, strategi personalisasi ini memberikan kesempatan kepada perusahaan untuk mengoptimalkan 

saluran komunikasi secara langsung dan menyajikan informasi yang dapat beradaptasi dengan perubahan 

kebutuhan konsumen, sekaligus meningkatkan efisiensi dalam mencapai tujuan pemasaran. 

Pendekatan ini tidak hanya memperbaiki pengalaman pengguna, namun juga memperkuat ikatan 

emosional antara merek dan konsumennya. Menurut Sugiharto et al. (2024), penyesuaian konten dalam sektor 

pemasaran digital mencakup lebih dari sekadar pengiriman pesan yang relevan. Ini juga berfungsi sebagai 

elemen utama dalam meningkatkan interaksi dengan pelanggan secara substansial. Perubahan konten yang 

didasarkan pada analisis data memungkinkan perusahaan memberikan pengalaman komunikasi yang lebih 

tepat dan sesuai dengan keinginan pelanggan. Dengan demikian, pesan yang disampaikan menjadi lebih jelas 

dan dapat mendorong tindakan, seperti melakukan pembelian atau memberikan rekomendasi. Ini sejalan 

dengan temuan penelitian Durai et al. (2024) yang menyoroti bahwa pendekatan penyesuaian konten yang 

memanfaatkan teknologi kecerdasan buatan dan algoritma pembelajaran mesin dapat meningkatkan 

keterlibatan pengguna dengan memberikan respons yang cepat dan sesuai dengan keinginan konsumen. 

Inovasi ini tidak hanya berfungsi untuk segera meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga membantu 

memperkuat loyalitas, karena pelanggan yang merasakan perhatian dan pengertian dari strategi pemasaran 

yang dipersonalisasi cenderung melakukan pembelian ulang dan memberikan umpan balik positif terhadap 

merek. Dengan menggunakan data waktu nyata tentang perilaku pelanggan, pemasaran yang disesuaikan 

dapat meningkatkan tingkat konversi melalui penawaran yang dirancang secara spesifik dan secara dinamis 

disesuaikan dengan pola konsumsi pengguna. 

Rochefort dan Ndlovu (2024) menyatakan bahwa juga memiliki pandangan yang sejalan, di mana 

personalisasi konten menjadi elemen krusial yang tidak hanya memperkuat hubungan antara merek dan 

pelanggan tetapi juga mengurangi kesenjangan dalam pengalaman pengguna di berbagai platform pemasaran. 

Dengan adanya integrasi penyesuaian yang mendalam, perusahaan memiliki kemampuan untuk menciptakan 

hubungan jangka panjang yang solid dan meningkatkan kesetiaan serta tingkat konversi penjualan. Secara 

keseluruhan, pendekatan penyesuaian konten dalam pemasaran digital memainkan peran penting dalam 

membangun komunikasi yang relevan, mendalam, dan responsif terhadap keinginan konsumen, sehingga 
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menghasilkan dampak positif yang signifikan terhadap keterlibatan, loyalitas, dan tingkat konversi dalam 

lingkungan digital. 

 

2.5.       Hubungan Pelanggan 
Hubungan pelanggan merupakan pendekatan yang sangat penting dalam pemasaran digital, 

bertujuan untuk membangun dan mempertahankan hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui 

pengalaman yang relevan dan komunikasi yang efektif. Menurut Putri dan Surianto (2022), hubungan 

pelanggan adalah usaha untuk meningkatkan kepuasan dengan cara meningkatkan kualitas produk, layanan, 

dan nilai yang diberikan kepada konsumen, mendorong mereka untuk melakukan pembelian berulang dan 

tetap loyal. Putri menyoroti bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen, semakin 

besar peluang perusahaan untuk meraih keuntungan dari loyalitas yang terbangun.  

Dalam ranah digital, Latifah et al. (2022) mengembangkan konsep ini di dunia digital dengan 

menyatakan bahwa penggunaan teknologi Customer Relationship Management (CRM) oleh UMKM dapat 

memperkuat interaksi dengan pelanggan. Dalam hal ini, pelatihan serta peningkatan keterampilan lembut dan 

keterampilan teknis menjadi aspek penting agar UMKM dapat menyusun strategi pemasaran yang efektif 

berdasarkan CRM. Strategi ini tidak hanya berfokus pada menarik pelanggan baru, tetapi juga pada 

mempertahankan dan memperluas hubungan dengan pelanggan yang sudah ada untuk meminimalisir 

kemungkinan pelanggan berpindah ke pesaing. Selain itu, Wijaya et al. (2023) menekankan bahwa hubungan 

dengan pelanggan adalah aset penting bagi perusahaan. Mereka menjelaskan bahwa kesuksesan suatu 

organisasi sangat tergantung pada usaha memenuhi kebutuhan pelanggan secara menyeluruh melalui inovasi 

dalam pengelolaan data dan informasi. Implementasi aplikasi CRM berbasis web menciptakan interaksi yang 

lebih pribadi dan efisien antara pelanggan dan organisasi, yang pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas 

jangka panjang. 

Rahman (2024) menyoroti bahwa kecepatan dalam menjawab komunikasi di platform digital 

merupakan faktor yang sangat vital. Disini, kemampuan suatu organisasi untuk memberikan respons dengan 

segera sangat mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan dan membantu membangun kepercayaan. Ia 

menekankan bahwa penerapan pendekatan komunikasi digital yang berbasis informasi dan otomatisasi 

memungkinkan perusahaan untuk merespons permintaan dan pertanyaan pelanggan dengan cepat dan efektif. 

Tanggapan yang diberikan secara cepat tidak hanya menunjukkan kepedulian organisasi terhadap pelanggan, 

tetapi juga mendukung perkembangan yang berkelanjutan melalui umpan balik yang saling menguntungkan.  

Cahyadi dan Tunjungsari (2023) mengungkapkan bahwa interaksi yang saling menguntungkan 

menjadi elemen penting dalam membangun keterlibatan jangka panjang. Peningkatan interaktivitas merek 

melalui saluran media sosial memiliki dampak yang signifikan pada loyalitas pelanggan. Dengan 

memanfaatkan berbagai fitur digital yang memudahkan komunikasi langsung antara perusahaan dan 

konsumen, interaksi ini memberi kesempatan kepada pelanggan untuk menyampaikan pandangan dan saran 

secara langsung. Ini tidak hanya memperkuat hubungan emosional antara kedua belah pihak, tetapi juga 

membantu dalam pengembangan konten yang lebih relevan dan kontekstual, sehingga menciptakan 

keterlibatan yang lebih mendalam dan berkelanjutan. Selain itu, pendekatan yang berfokus pada pelanggan 

melalui transformasi digital memanfaatkan analisis data dan umpan balik untuk merancang pengalaman yang 

sangat dipersonalisasi. 

Selanjutnya, Wijaya et al. (2023) menguraikan bahwa penggunaan aplikasi CRM berbasis web 

memungkinkan interaksi yang lebih pribadi dan efisien, yang dapat meningkatkan loyalitas dalam jangka 

panjang. Ini menunjukkan bahwa penerapan e-CRM melalui saluran komunikasi seperti pemasaran lewat 

email dapat membangun hubungan yang berkelanjutan dan memperkuat loyalitas pelanggan seiring waktu. 

 

2.6.       Komunikasi Bisnis 
Menurut Adin (2023), komunikasi bisnis merupakan suatu metode yang digunakan untuk 

membangun kolaborasi, meningkatkan pengetahuan, dan mempresentasikan ide, produk, atau layanan 

dengan harapan memberikan nilai tambah untuk perusahaan. Definisi ini menegaskan bahwa komunikasi 

bisnis mencakup berbagai macam interaksi, baik melalui lisan maupun tulisan, yang saling mendukung untuk 

mencapai sasaran strategis suatu organisasi. Dengan demikian, komunikasi bisnis tidak hanya berfungsi 

sebagai alat penyampaian informasi, tetapi juga meliputi perancangan pesan yang mampu memberikan 

motivasi, menginspirasi, dan membangun hubungan yang saling menguntungkan di antara para pemangku 

kepentingan. Akib et al. (2023) mengungkapkan bahwa komunikasi bisnis melibatkan pertukaran yang terjadi 

baik secara verbal maupun non-verbal. Para profesional komunikasi, dari anggota biasa hingga eksekutif 

tingkat atas, perlu memiliki keterampilan yang diperlukan agar informasi yang disampaikan dapat diterima 

dan dipahami dengan baik oleh audiens. Kemajuan dalam teknologi informasi juga telah mengubah cara 
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komunikasi bisnis dilakukan, di mana penggunaan platform digital dan media sosial kini menjadi semakin 

penting dalam proses penyampaian informasi. 

Suslova (2023) menunjukkan bahwa dalam era digital seperti email marketing, meskipun informasi 

disampaikan secara tertulis, elemen seperti gaya penulisan, pemilihan kata, pengaturan tata letak, dan aspek 

visual berfungsi sebagai sinyal komunikasi non-verbal yang memperkuat pemahaman terhadap pesan yang 

ingin disampaikan. Dalam konteks komunikasi, terdapat perbedaan antara bentuk formal dan informal, di 

mana komunikasi formal ditandai oleh sistem dan jalur yang jelas di dalam suatu organisasi. Tujuan dari 

komunikasi formal adalah untuk menyampaikan informasi penting atau kebijakan dengan menggunakan 

sarana seperti email, laporan resmi, atau memo internal. Di sisi lain, komunikasi informal cenderung lebih 

luwes dan spontan, mendukung pertukaran ide serta tanggapan yang cepat di antara rekan kerja yang tidak 

selalu terikat oleh hierarki atau saluran resmi. Keduanya berperan signifikan dalam memastikan distribusi 

informasi berjalan lancar dan membangun kepercayaan dalam suatu perusahaan.  

Zhukovskyi (2024) mengungkapkan bahwa perhatian terhadap komunikasi eksternal semakin 

meningkat, bersamaan dengan peranan email marketing sebagai alat digital yang efektif dalam strategi 

pemasaran. Dengan memanfaatkan email marketing, pesan-pesan dapat disesuaikan dan dikelompokkan 

untuk target audiens tertentu, sehingga memperkuat hubungan antara organisasi dan calon pelanggan. Studi 

tentang perkembangan saluran komunikasi dalam pemasaran digital menunjukkan bahwa email tidak hanya 

berfungsi sebagai sarana untuk menyampaikan informasi, tetapi juga menjadi elemen krusial dalam 

pendekatan pemasaran yang terintegrasi, di mana pesan dari berbagai sumber diselaraskan untuk mencapai 

hasil yang maksimal. Beberapa fitur dalam email marketing, seperti pesan pendahuluan dan pengumuman 

penting, menegaskan bagaimana komunikasi eksternal dapat dirancang untuk meningkatkan keterlibatan dan 

menjaga keterikatan pelanggan.  

Dengan demikian, email marketing berperan penting tidak hanya dalam meningkatkan mutu 

komunikasi eksternal tapi juga menyediakan data berharga untuk analisis dan penyempurnaan strategi 

pemasaran yang lebih luas. Dalam kolaborasi antara komunikasi verbal dan non-verbal, serta antara bentuk 

formal dan informal, email marketing menjadi contoh konkret bagaimana komunikasi eksternal dapat 

diimplementasikan dengan baik. Keberhasilan kampanye email marketing sangat tergantung pada pesan 

verbal yang disampaikan melalui teks serta elemen visual dan desain yang memberikan nuansa non-verbal, 

yang pada akhirnya membantu membangun citra merek yang konsisten dan menarik untuk audiens yang 

ditargetkan. Oleh sebab itu, pemahaman mengenai berbagai aspek komunikasi ini sangat penting dalam 

merancang strategi komunikasi yang komprehensif serta responsif terhadap kemajuan teknologi dan perilaku 

konsumen di era digital saat ini. 

Rahman (2024) mengungkapkan bahwa penggunaan komunikasi bisnis berbasis digital yang cepat 

dan berorientasi pada data memungkinkan perusahaan untuk segera memenuhi kebutuhan pelanggan, 

meningkatkan kepercayaan, dan menciptakan peluang untuk loyalitas yang berkelanjutan. Di sisi lain, 

Ayarnah (2024) menekankan bahwa strategi komunikasi bisnis digital seperti email marketing tidak hanya 

bertujuan untuk mengirimkan pesan, tetapi juga untuk membangun hubungan emosional yang langgeng 

dengan pelanggan 
 

3. METODOLOGI PENELITIAN 
Penelitian ini dilakukan di salah satu perusahaan besar yang beroperasi dalam bidang e-commerce 

di Indonesia, yang akan dirujuk sebagai Perusahaan B. Markas besar organisasi ini terletak di lokasi strategis 

di Jakarta Selatan, yang juga berfungsi sebagai pusat operasi utama untuk berbagai aktivitas pemasaran 

digital mereka. Pemilihan lokasi ini didasarkan pada aksesibilitas dan fasilitas yang mendukung, serta 

dinamika pasar yang sangat kompetitif di Jakarta sebagai ibukota, menjadikannya tempat yang sempurna 

untuk mengamati perkembangan praktik pemasaran digital.  

Penelitian ini berlangsung selama enam bulan, mulai dari Maret hingga Agustus 2025. Selama 

periode tersebut, peneliti melakukan serangkaian tahapan penelitian secara terencana, dimulai dengan 

observasi lapangan dan penyebaran kuesioner pra-penelitian, hingga tahap lanjut yang mencakup 

pengumpulan data primer, wawancara mendalam dengan pihak-pihak kunci, penyusunan dan perbaikan 

proposal penelitian, analisis data, serta penulisan laporan akhir yang merangkum semua temuan penelitian. 

Setiap langkah direncanakan dengan cermat untuk memastikan bahwa hasil penelitian merefleksikan kondisi 

yang sesungguhnya di lapangan.  

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kualitatif melalui studi kasus. Studi 

kasus dipilih karena pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk menggali fenomena secara mendalam 

dalam konteks yang alami, terutama dalam lingkungan kerja yang kompleks seperti di Perusahaan B. Dengan 

demikian, peneliti dapat memperoleh pemahaman yang mendalam tentang dinamika internal strategi 
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pemasaran digital yang diterapkan, serta tanggapan pelanggan dan proses pengambilan keputusan yang 

dilakukan berdasarkan data yang diperoleh dari berbagai saluran digital, terutama melalui email marketing. 

Para informan dalam penelitian ini dipilih dengan menggunakan teknik purposive sampling, yaitu metode 

pengambilan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian.  

Kriteria untuk para informan mencakup individu yang memiliki posisi strategis dan keterlibatan 

langsung dalam kegiatan pemasaran digital perusahaan, termasuk manajer pemasaran digital, analis customer 

relationship management (CRM), supervisor tim pembuat konten email, serta kepala divisi customer 

engagement. Semua informan yang terpilih telah memiliki pengalaman kerja minimal enam bulan di 

Perusahaan B, untuk memastikan bahwa mereka telah memiliki pemahaman yang memadai mengenai sistem 

operasional dan strategi yang diterapkan oleh organisasi.  

Dalam proses pengumpulan data, penelitian ini menggunakan beberapa teknik utama, yakni 

observasi langsung di lokasi kerja, wawancara mendalam dengan para informan, dan pengumpulan 

dokumentasi internal perusahaan yang relevan. Ketiga teknik tersebut berfungsi sebagai sumber data primer. 

Sementara itu, untuk memperkaya dan memperluas pemahaman terhadap topik yang diteliti, peneliti juga 

menggunakan studi pustaka sebagai sumber data sekunder, yang mencakup jurnal ilmiah, laporan riset 

sebelumnya, buku-buku akademik, serta artikel yang berkaitan dengan strategi pemasaran digital dan 

loyalitas pelanggan.  

Untuk memastikan keabsahan dan kredibilitas data yang diperoleh, peneliti menerapkan teknik 

triangulasi. Triangulasi yang digunakan mencakup triangulasi sumber, yaitu membandingkan informasi dari 

berbagai informan, serta triangulasi metode, yaitu menggunakan lebih dari satu teknik pengumpulan data 

untuk memverifikasi temuan. Observasi memberikan gambaran nyata tentang pelaksanaan email marketing 

di Perusahaan B, termasuk kolaborasi tim dan penggunaan sistem otomatisasi. Wawancara mendalam 

mengungkap alasan pemilihan strategi, tantangan, serta persepsi karyawan terhadap efektivitas email 

marketing dalam membangun loyalitas pelanggan. Sementara itu, dokumentasi mendukung temuan dengan 

data kuantitatif seperti open rate, click-through rate, dan laporan internal.  

Integrasi ketiga teknik ini memastikan simpulan akhir penelitian valid dan komprehensif, yaitu 

bahwa strategi email marketing yang terencana dan terpersonalisasi efektif memperkuat loyalitas pelanggan 

di Perusahaan B. Dengan penerapan triangulasi ini, peneliti dapat mengurangi potensi bias serta 

meningkatkan validitas hasil penelitian. Analisis data dilakukan melalui empat langkah inti yang umum 

diterapkan dalam penelitian kualitatif, yaitu: (1) mengumpulkan data dari berbagai sumber, (2) reduksi data 

untuk menyeleksi informasi yang relevan dan penting, (3) menyajikan data dalam bentuk naratif dan matriks 

agar lebih mudah dianalisis, dan (4) penarikan kesimpulan atau memverifikasi untuk menjawab pertanyaan 

penelitian dengan lengkap. Proses ini bertujuan untuk mengeksplorasi makna di balik data yang diperoleh 

dan menghasilkan pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana umpan balik dari pelanggan dapat 

memengaruhi strategi email marketing dan loyalitas pelanggan di Perusahaan B. 
 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1.  Eksplorasi Strategi Pemasaran Email dalam Meningkatkan Loyalitas Konsumen di 

Perusahaan B 

Penelitian ini merupakan sebuah analisis kualitatif yang ditujukan untuk mengeksplorasi penerapan 

strategi email marketing untuk meningkatkan loyalitas konsumen di Perusahaan B. Tujuan utama dari studi 

ini adalah untuk memperoleh wawasan mendalam tentang penerapan dan keefektifan email marketing 

sebagai metode komunikasi digital yang digunakan oleh perusahaan dalam membangun hubungan langgeng 

dengan pelanggan. Untuk mencapai tujuan tersebut, peneliti memanfaatkan wawancara sebagai teknik utama 

dalam pengumpulan data. Dalam proses wawancara ini, peneliti mengembangkan serangkaian pertanyaan 

terbuka yang dirancang secara terstruktur untuk menggali informasi terkait perencanaan, pelaksanaan, dan 

evaluasi strategi email marketing. Proses wawancara ini tidak hanya menekankan aspek teknis, tetapi juga 

mencakup pandangan strategis, tantangan yang dihadapi, serta inovasi yang diterapkan untuk meningkatkan 

keterlibatan pelanggan. Pengumpulan data ini melibatkan empat informan utama yang bertanggung jawab 

langsung dalam operasional dan pengembangan email marketing di Perusahaan B. Keempat peserta ini terdiri 

dari manajer pemasaran digital, analis CRM, kepala tim konten email, dan pemimpin divisi keterlibatan 

pelanggan. Masing-masing partisipan memberikan sudut pandang dan pengalaman praktis yang penting 

sehingga dapat meningkatkan keandalan data dan mendukung analisis mendalam tentang pelaksanaan 

strategi email marketing dalam konteks perusahaan. 

 

4.2.  Perusahaan B sebagai Implementator Strategi Email Marketing 
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Perusahaan B merupakan salah satu platform e-commerce paling terkemuka di Indonesia, beroperasi 

di ranah digital baik secara nasional maupun regional. Sejak didirikan pada tahun 2015, perusahaan ini telah 

mengalami pertumbuhan pesat dan bertindak sebagai penghubung bagi jutaan penjual dan pembeli melalui 

solusi belanja online yang aman, efisien, dan nyaman. Dengan memanfaatkan teknologi digital terbaru, 

Perusahaan B terus berfokus untuk memberikan pengalaman berbelanja yang optimal kepada para 

penggunanya melalui aplikasi dan situs web yang user-friendly, dilengkapi dengan berbagai fitur interaktif. 

Sebagai aktor utama di dunia perdagangan elektronik, Perusahaan B tidak hanya menawarkan berbagai 

kategori produk, dari kebutuhan sehari-hari hingga elektronik dan barang-barang gaya hidup, tetapi juga aktif 

dalam merancang strategi pemasaran digital untuk memperkuat keterhubungan dan kesetiaan pelanggan.  

Salah satu strategi yang menonjol adalah email marketing, yang berfungsi sebagai saluran 

komunikasi langsung kepada pelanggan untuk berbagi informasi, penawaran, dan konten yang disesuaikan 

dengan minat serta riwayat interaksi pengguna. Di samping itu, Perusahaan B juga mengadakan berbagai 

program untuk menghargai kesetiaan pelanggan, melaksanakan kampanye promosi berskala nasional yang 

tematik, serta menawarkan sistem pembayaran digital dan logistik yang terintegrasi untuk meningkatkan daya 

saing serta kenyamanan pengguna. Komitmen terhadap inovasi dan kepuasan pelanggan menjadi dasar dari 

setiap aktivitas bisnis perusahaan ini, termasuk dalam strategi komunikasi yang bertujuan membangun 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Dalam penelitian ini, Perusahaan B dipilih sebagai objek 

penelitian karena dianggap berhasil menerapkan strategi email marketing secara berkesinambungan dan 

terencana.  

Temuan pada Perusahaan B sejalan dengan hasil penelitian Santy dan Cholid (2023), yang 

menyatakan bahwa komunikasi efektif dan berkelanjutan melalui email marketing dapat meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. Penelitian Roni et al. (2022) juga menegaskan bahwa strategi promosi 

digital yang terencana, seperti email marketing, berdampak positif pada reputasi merek dan loyalitas 

pelanggan. Namun, kebaruan dari penelitian ini terletak pada integrasi simultan antara personalisasi konten, 

pengelolaan frekuensi, dan segmentasi perilaku pelanggan yang jarang dibahas secara mendalam pada studi 

sebelumnya. Studi terdahulu umumnya berfokus pada satu aspek, seperti pengaruh frekuensi email (Octaviani 

& Setyanto, 2019) atau kualitas informasi (Aslam et al., 2019), tanpa mengkaji sinergi antar elemen strategi 

email marketing secara holistik. Penelitian ini menawarkan perspektif baru dengan menelusuri bagaimana 

kombinasi strategi tersebut diimplementasikan secara nyata di Perusahaan B dan dampaknya terhadap 

loyalitas pelanggan. Selain itu, penelitian ini juga menyoroti peran sumber daya internal seperti digital 

marketing team dan sistem otomasi yang selama ini kurang mendapat perhatian dalam literatur. 

 

4.3. Efektivitas Strategi Email Marketing di Perusahaan B dalam Perspektif Narasumber 

Dalam upaya untuk menguraikan penerapan strategi email marketing di Perusahaan B, peneliti 

mengidentifikasi beberapa tema utama dari wawancara dengan empat narasumber, yaitu informan A, 

informan B, informan C, dan informan D. Salah satu tema yang paling mencolok adalah efektivitas dari 

personalisasi dan segmentasi dalam pemasaran email. Semua informan menyoroti pentingnya memberikan 

konten yang relevan serta sesuai dengan perilaku dan preferensi pelanggan untuk membangun loyalitas. 

Informan A mengungkapkan bahwa menyesuaikan konten, seperti mencantumkan nama pelanggan dan 

riwayat pembelian, terbukti mampu meningkatkan rasio buka email dan keterlibatan. Ia percaya bahwa 

pendekatan ini memberikan kesan khusus dan memperkuat ikatan emosional dengan pelanggan. Informan B 

menambahkan bahwa penggunaan elemen visual yang menarik dan timing pengiriman yang tepat juga sangat 

berpengaruh dalam keberhasilan kampanye pemasaran email. Ia menekankan pentingnya menyesuaikan 

konten dengan tema promosi sesuai musim untuk menjaga ketertarikan pelanggan.  

Sementara itu, informan C menekankan signifikansi segmentasi dalam meningkatkan efektivitas 

pesan yang disampaikan. Dengan mengelompokkan audiens berdasarkan pola pembelian dan interaksi 

sebelumnya, pesan yang disampaikan menjadi lebih tepat sasaran. Ia berpendapat bahwa cara ini secara 

langsung berdampak pada tingkat konversi dan retensi pelanggan. Di sisi lain, informan D juga menyoroti 

pentingnya evaluasi berkala melalui A/B testing dan pemantauan metrik seperti tingkat pembukaan dan klik. 

Ia menegaskan bahwa strategi email yang tidak diawasi secara cermat dapat menurunkan minat pelanggan 

akibat konten yang membosankan atau tidak relevan. Hasil wawancara menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran email yang diterapkan oleh Perusahaan B sudah berjalan baik, terutama dalam hal personalisasi 

dan penyesuaian konten. Namun, para narasumber juga menyebutkan tantangan, termasuk kemungkinan 

email masuk ke folder spam serta perubahan minat pelanggan terhadap konten email. 

 

4.4. Peran Umpan Balik Pelanggan dalam Meningkatkan Efektivitas Email Marketing 

Hasil studi menunjukkan bahwa Perusahaan B telah secara konsisten menerapkan strategi 

pemasaran email yang cukup berhasil. Metode ini berlandaskan pada penyesuaian yang mendalam, di mana 
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konten email disesuaikan dengan preferensi individu, riwayat transaksi, dan perilaku konsumen. Pendekatan 

ini terbukti meningkatkan keterlibatan pelanggan, yang dapat dilihat dari meningkatnya tingkat pembukaan 

email dan klik pada tautan. Para responden dari wawancara yang terdiri dari staf Perusahaan B menyatakan 

bahwa penyesuaian konten bukan sekadar tambahan, melainkan telah menjadi komponen penting dalam 

strategi pemasaran email perusahaan. Salah satu kekuatan utama dari strategi ini adalah penyesuaian konten 

email. Email yang dikirimkan secara rutin dua hingga tiga kali dalam seminggu tidak hanya menampilkan 

produk atau layanan, tetapi juga menawarkan rekomendasi yang relevan berdasarkan pembelian sebelumnya 

serta tawaran eksklusif yang sesuai dengan minat pelanggan.  

Hasil wawancara mengindikasikan bahwa penyesuaian ini menimbulkan rasa dihargai di kalangan 

pelanggan, memperkuat hubungan emosional dengan merek, dan meningkatkan kemungkinan untuk 

melakukan pembelian kembali. Personalisasi juga menciptakan pengalaman yang lebih berharga bagi 

pelanggan dan memperkuat ikatan jangka panjang. Frekuensi pengiriman email juga merupakan aspek 

penting. Penelitian menunjukkan bahwa mengirim email dua hingga tiga kali dalam seminggu dianggap 

sebagai frekuensi yang ideal. Jumlah ini cukup untuk mempertahankan kesadaran merek di benak pelanggan 

tanpa menyebabkan kejenuhan. Segmentasi juga diterapkan dalam menentukan frekuensi pengiriman, di 

mana pelanggan dengan tingkat keterlibatan rendah menerima lebih sedikit email dibandingkan pelanggan 

yang lebih aktif. Ini menunjukkan bahwa Perusahaan B telah mengadopsi pendekatan yang responsif dan 

fleksibel terhadap pola perilaku pelanggan. Dari sisi operasional, strategi email marketing di Perusahaan B 

didukung oleh penggunaan teknologi otomatisasi, peninjauan berkala, dan pengujian A/B. Tim pemasaran 

email secara teratur menilai hasil kampanye, menyesuaikan konten, dan mengoptimalkan subjek email untuk 

mempertahankan daya tarik dan mencegah masuk ke folder spam.  

Dalam dunia pemasaran digital, seringkali umpan balik dari pelanggan kurang diperhatikan dalam 

berbagai penelitian sebelumnya. Penelitian ini mengungkapkan adanya perbedaan pandangan dibandingkan 

dengan temuan Aisah et al. (2024). Dalam studi tersebut, keberhasilan strategi pemasaran digital lebih 

dihubungkan dengan penyediaan konten yang menarik serta efektivitas komunikasi di platform digital seperti 

media sosial, situs web, dan email. Fokus utama terletak pada kemampuan perusahaan untuk menciptakan 

pesan-pesan promosi yang menarik dan memilih saluran komunikasi yang tepat untuk menjangkau audiens 

yang lebih luas. Namun, pendekatan ini tampaknya kurang memberi perhatian pada peran langsung 

pelanggan sebagai sumber umpan balik yang dapat mendorong perbaikan strategi secara berkelanjutan.  

Sebagai perbandingan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa umpan balik dari pelanggan baik 

sebagai tanggapan terhadap konten maupun frekuensi email marketing merupakan faktor kunci dalam 

meningkatkan efektivitas strategi pemasaran digital, khususnya dalam email marketing. Umpan balik ini 

tidak hanya mencerminkan sejauh mana audiens menerima isi pesan, tetapi juga berfungsi sebagai dasar 

evaluasi untuk membantu perusahaan mengubah strategi komunikasinya agar lebih terarah dan personal. 

Dengan umpan balik yang konkret dan spesifik, perusahaan bisa memahami preferensi pelanggan, mengenali 

konten yang paling menarik, dan menentukan frekuensi komunikasi yang tidak mengganggu namun tetap 

efektif dalam menjaga hubungan. Dalam praktiknya, reaksi pelanggan terhadap kampanye email bervariasi 

tergantung pada bagaimana konten tersebut dinilai relevan dan bernilai. Oleh karena itu, dengan mengadopsi 

cara untuk secara rutin mengumpulkan dan menganalisis umpan balik seperti menggunakan survei singkat, 

memeriksa analisis klik dan open rate, atau menerapkan sistem penilaian konten perusahaan dapat melakukan 

perbaikan yang dinamis dan berkelanjutan. 

 

Tabel 1. Data Partisipan Wawancara 

Partisipan Lama Bekerja Usia Jabatan 

Partisipan A 7 tahun 34 tahun Manajer Marketing Digital 

Partisipan B 6 tahun 30 tahun Analisis CRM 

Partisipan C 3 tahun 28 tahun Supervisior Tim Konten Email 

Partisipan D 5 tahun 36 tahun Kepala Divisi 

 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan hasil penelitian, jelas bahwa metode email marketing yang diterapkan oleh Perusahaan 

B memiliki dampak positif yang berarti terhadap peningkatan loyalitas pelanggan. Metode ini dijalankan 

dengan disiplin melalui pengiriman email secara berkala yang berisi berbagai jenis materi, termasuk promosi, 

peluncuran produk baru, serta pesan-pesan personal seperti ucapan selamat ulang tahun atau perayaan-

perayaan spesial lainnya. Elemen personalisasi yang diterapkan, khususnya dengan menyertakan nama 

pelanggan, riwayat pembelian, dan preferensi individu, dapat menciptakan rasa perhatian dan membangun 
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hubungan emosional yang kuat. Hal ini terbukti mampu memperbaiki partisipasi pelanggan, memperkuat 

ikatan dengan merek, serta meningkatkan niat untuk melakukan pembelian berulang.  

Perusahaan B juga melakukan penilaian secara rutin melalui pengamatan indikator digital seperti 

tingkat pembukaan email, rasio klik, serta tanggapan langsung dari pelanggan. Hasil dari penilaian ini 

dijadikan sebagai acuan untuk menyesuaikan strategi secara fleksibel, dalam hal konten pesan, waktu 

pengiriman, dan segmentasi audiens yang lebih tepat. Ini menegaskan bahwa strategi email marketing yang 

datanya berbasis sangat penting dalam mempertahankan loyalitas pelanggan di zaman digital ini. Walaupun 

pendekatan ini berhasil di banyak aspek, tetap ada tantangan yang harus dihadapi. Salah satunya adalah 

kemungkinan email dianggap spam atau terjaring ke folder promosi yang tidak terlihat oleh pelanggan.  

Di samping itu, masalah kejenuhan terhadap konten yang serupa juga perlu diatasi. Oleh karena itu, 

perusahaan harus terus berinovasi dengan variasi konten yang menarik dan relevan, menjamin bahwa 

frekuensi pengiriman tetap dalam angka yang ideal, serta menciptakan mekanisme umpan balik yang lebih 

sistematis dan responsif. Tanggapan konsumen, jika dikelola dengan baik, dapat menjadi sumber inspirasi 

untuk perbaikan strategi komunikasi digital. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa email 

marketing tidak hanya berfungsi sebagai saluran promosi, tetapi juga sebagai alat komunikasi relasional yang 

strategis.  

Loyalitas pelanggan yang terbentuk melalui email marketing memberikan dampak yang signifikan 

terhadap stabilitas dan keberlanjutan hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan. Penerapan 

strategi email marketing di Perusahaan B terbukti efektif dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Personalisasi konten, pengelolaan frekuensi pengiriman, serta dukungan sistem otomatisasi kampanye telah 

berperan penting dalam membangun hubungan yang lebih erat antara perusahaan dan pelanggan.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi ini tidak hanya meningkatkan keterlibatan pelanggan, 

tetapi juga memperkuat kepercayaan dan retensi mereka dalam jangka panjang. Secara akademik, penelitian 

ini memberikan kontribusi dengan memperkaya literatur pemasaran digital melalui studi kasus mendalam 

mengenai implementasi email marketing dan dampaknya terhadap loyalitas pelanggan di Indonesia. Secara 

praktis, hasil penelitian ini dapat menjadi acuan bagi perusahaan lain yang ingin mengoptimalkan strategi 

email marketing untuk memperkuat loyalitas pelanggan dan meningkatkan daya saing di era digital.  

Sebagai tindak lanjut temuan ini, disarankan untuk: 

1. Saat ini, Perusahaan B telah memanfaatkan sistem otomatisasi kampanye dan personalisasi 

konten dalam email marketing. Hal ini terbukti efektif dalam meningkatkan keterlibatan 

pelanggan dan menjaga komunikasi yang relevan. Praktik ini menjadi fondasi penting dalam 

pengelolaan email marketing yang efisien. 

2. Berdasarkan hasil observasi dan wawancara, Perusahaan B belum secara spesifik menerapkan 

teknologi kecerdasan buatan (AI) maupun segmentasi prediktif dalam strategi email marketing 

mereka. Pengelolaan data pelanggan dan segmentasi masih dilakukan secara konvensional dan 

berbasis data historis. 

3. Penggunaan AI dan segmentasi prediktif merupakan saran murni dari peneliti, yang diharapkan 

dapat menjadi inovasi strategis berikutnya bagi Perusahaan B. Implementasi teknologi ini akan 

membantu perusahaan dalam memprediksi kebutuhan pelanggan secara lebih akurat, 

mengirimkan pesan yang lebih relevan, serta meningkatkan loyalitas pelanggan secara 

berkelanjutan. 
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