SIL’AH: Jurnal EKonomi Syariah

Volume 3, Nomor 1,2026, pp. 39-48

DOI: 10.64994/silah.v3i1.83 | ISSN 3048-3549 (Online)
https://jurnal staikap.ac.id/index.php/silah

Voice of Customer sebagai Strategi Peningkatan
Customer Value Berbasis Syariah

Silvia Ripa Nurkaromah?*, Mariatul Ulfahz, Shinta Puja Rinjani3, Abdhi Adiansyah*

Universitas Siliwangi, Indonesia
*Corresponding Author: 231002098@student.unsilac.id
Abstrak

Penelitian kualitatif ini bertujuan untuk mendeskripsikan peran Voice of Customer
(VoC) sebagai strategi perusahaan dalam meningkatkan customer value melalui
efektivitas Customer Relationship Management (CRM) dan customer satisfaction
berbasis syariah. Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif. Data diperoleh
dari literature ilmiah yang relevan dengan topik penelitian. Teknik analisis data
dilakukan melalui tahapan reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa VoC berperan penting dalam membantu
perusahaan memahami kebutuhan dan harapan pelanggan melalui berbagai bentuk
umpan balik pelanggan. Selain itu, VoC mendukung pengembangan inovasi,
meningkatkan efektivitas CRM syariah, serta memperkuat customer satisfaction
berbasis syariah melalui peningkatan kualitas layanan, customer experience, dan
hubungan emosional pelanggan. Kontribusi penelitian ini menegaskan bahwa
penerapan VoC dapat diselarasakan dengan nilai-nilai ekonomi syariah yaitu
amanah, kejujuran, keterbukaan, dan kemaslahatan pelanggan dalam aktivitas bisnis.

Kata Kunci: Voice of Customer, Customer Value,, Customer Satisfaction, Syariah
Abstract

This study aims to describe the role of Voice of Customer (VoC) as a corporate strategy
in enhancing customer value through the effectiveness of Customer Relationship
Management (CRM) and Sharia-based customer satisfaction. This study employs a
descriptive approach.. The data was obtained from scientific literature relevant to the
research topic. The data analysis technique was conducted through the stages of data
reduction, data presentation, and conclusion drawing. The findings indicate that VoC
plays an important role in helping companies understand customer needs and
expectations through various forms of customer feedback. In addition, VoC supports
innovation development, improves the effectiveness of Sharia CRM, and strengthens
Sharia-based customer satisfaction through improvements in service quality, customer
experience, and emotional relationships with customers. The findings of this study
confirm that the implementation of VoC can be aligned with the principles of Islamic
economics, namely trustworthiness, honesty, transparency and customer welfare, in
business activities.
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PENDAHULUAN

Perusahaan semakin dituntut untuk memahami dan memenuhi kebutuhan pelanggan
secara tepat di era digitalisasi (Pramiarsih, 2024). Perubahan perilaku konsumen yang
semakin kritis, informatif, dan ekspresif menjadikan pelanggan sebagai aktor utama dalam
menentukan keberhasilan suatu perusahaan. Transformasi digital pun turut mempercepat
perubahan tersebut, ditandai dengan meningkatnya penggunaan internet secara signifikan
setiap tahunnya (Sugiyanto et al, 2024). Berdasarkan data Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJII), tingkat penetrasi internet di Indonesia mengalami tren kenaikan
yang konsisten, yaitu sebesar 64,8 persen pada tahun 2018, meningkat menjadi 73,7 persen
pada tahun 2020, kemudian 77,01 persen pada tahun 2022, 78,19 persen pada tahun 2023,
dan mencapai 79,5 persen pada tahun 2024. Sebagaimana dilihat pada grafik berikut.
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Gambar 1. Tingkat Penetrasi Internet Indonesia 2018-2024
Sumber: Goodstats (2024), Diolah Peneliti

Merujuk pada Gambar 1, menunjukkan bahwa interaksi pelanggan kini semakin
didominasi oleh kanal digital, sehingga perusahaan perlu mengadopsi pendekatan berbasis
pelanggan (customer-centric) (Hulu, 2026). Salah satu pendekatan yang berkembang pesat
adalah pemanfaatan Voice of Customer (VoC) sebagai strategi dalam memahami kebutuhan
dan ekspektasi pelanggan (Hartati & Suryono, 2026).

Voice of Customer (VoC) merupakan konsep yang mengacu pada proses
pengumpulan, analisis, dan pemanfaatan umpan balik pelanggan untuk meningkatkan
kualitas produk maupun layanan. Konsep ini berkembang seiring dengan meningkatnya
kesadaran perusahaan terhadap pentingnya pengalaman pelanggan. VoC mencakup
berbagai bentuk interaksi pelanggan seperti ulasan, komentar di media sosial, serta
pengalaman langsung (Haryono, 2025). Dengan adanya VoC, perusahaan dapat memperoleh
gambaran mengenai persepsi pelanggan, sehingga keputusan bisnis yang diambil berbasis
data dan relevan dengan kebutuhan pasar (Muzammil et al., 2026).
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Namun demikian, dalam praktiknya masih banyak perusahaan yang belum
mengoptimalkan VoC sebagai bagian integral dari strategi bisnis (Pahmi, 2026). Sebagian
perusahaan masih mengandalkan asumsi internal atau intuisi manajerial dalam menentukan
kebijakan tanpa didukung oleh data empiris (Nugroho et al, 2026). Kondisi tersebut
berpotensi menimbulkan kesenjangan antara harapan pelanggan dengan layanan yang
diberikan. Kesenjangan tersebut pada akhirnya dapat berdampak pada rendahnya kepuasan
pelanggan serta menurunnya loyalitas terhadap perusahaan (Umatin et al, 2024). Oleh
karena itu, diperlukan pendekatan strategis yang mampu menjembatani kebutuhan
pelanggan dengan kebijakan perusahaan secara efektif.

Selain itu, perkembangan teknologi digital turut mendorong transformasi dalam
pengelolaan VoC. Kehadiran media sosial, platform e-commerce, serta sistem Customer
Relationship Management (CRM) memfasilitasi perusahaan untuk mengakses data
pelanggan secara real-time dalam jumlah besar (Windarsari et al, 2025). Penggunaan e-
commerce di Indonesia yang terus meningkat membuka peluang bagi perusahaan untuk
menganalisis perilaku dan preferensi pelanggan dalam ekosistem digital (Syaifudin et al,
2025). Dengan demikian, VoC berfungsi sebagai dasar dalam pengembangan inovasi serta
peningkatan nilai pelanggan (customer value).

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa VoC memiliki peran penting dalam
meningkatkan kualitas layanan dan kepuasan pelanggan. Penelitian oleh Ramdani &
Yunaningsih (2024), mengungkapkan bahwa perusahaan yang mampu mengintegrasikan
VoC ke dalam strategi bisnisnya akan responsif terhadap perubahan pasar dan menciptakan
pengalaman pelanggan positif. Selain itu, menurut Al Ghazali et al (2025), VoC terbukti
berkontribusi terhadap peningkatan efektivitas Customer Relationship Management (CRM)
karena mampu menyediakan informasi relevan mengenai kebutuhan dan preferensi
pelanggan. Oleh karena itu, terdapat perbedaan fokus dalam penelitian sebelumnya yang
umumnya menempatkan VoC sebagai bagian dari customer experience (Rival et al., 2025).

Keunikan penelitian ini terletak pada upaya mengkaji VoC secara menyeluruh, mulai
dari perannya dalam memahami kebutuhan pelanggan, implementasinya dalam strategi
perusahaan, hingga dampaknya terhadap efektivitas CRM dan kepuasan pelanggan. Urgensi
penelitian ini didasarkan pada pentingnya VoC sebagai strategi perusahaan dalam
meningkatkan customer value di tengah perubahan perilaku konsumen yang dinamis. Hasil
penelitian diharapkan mampu memberikan pemahaman mengenai peran VoC serta
memperkuat hubungan antara perusahaan dan pelanggan. Selain itu, penelitian ini juga
diharapkan dapat menjadi referensi bagi perusahaan dalam mengembangkan strategi
berbasis pelanggan yang lebih adaptif dan responsif terhadap perubahan lingkungan bisnis.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode studi
literatur (library research). Sumber data yang digunakan berupa data sekunder yang
diperoleh dari jurnal ilmiah, buku, serta publikasi akademik. Teknik pengumpulan data
dilakukan melalui penelusuran literatur dengan mengidentifikasi, mengklasifikasikan, dan
mengkaji berbagai referensi yang relevan dengan fokus penelitian. Proses tersebut
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dilakukan untuk memastikan bahwa data yang digunakan memiliki relevansi, kredibilitas,
dan kebaruan informasi. Selanjutnya, data dianalisis melalui tahapan reduksi data, penyajian
data, dan penarikan kesimpulan. Analisis dilakukan dengan cara menginterpretasikan untuk
mengidentifikasi pola dan hubungan antar konsep yang diteliti (Mulyana et al, 2024;
Nurhayati et al, 2024).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Memahami Voice of Customer dalam Kebutuhan Pelanggan

Sebuah perusahaan tidak dapat memahami kebutuhan pelanggan hanya
berdasarkan asumsi semata. Perusahaan perlu mengetahuiapa yang benar-benar dirasakan
pelanggan agar produk dan layanan yang diberikan sesuai dengan harapan pasar. Dalam hal
ini, Voice of Customer (VoC) menjadi elemen krusial karena mampu menyediakan informasi
mengenai kebutuhan, keinginan, harapan, kritik, maupun saran pelanggan terhadap produk
atau layanan yang digunakan (Ramdani & Yunaningsih, 2024; Haryono, 2025).

Selain itu, VoC dapat membantu perusahaan memahami kebutuhan pelanggan
secara lebih mendalam, baik yang disampaikan secara eksplisit maupun implisit. Pelanggan
biasanya mengekspresikan kebutuhan mereka melalui kritik, keluhan, apresiasi, permintaan
perbaikan, hingga komentar di media sosial. Informasi tersebut memberikan gambaran
nyata mengenai pengalaman pelanggan dalam menggunakan produk atau layanan
(Barravecchia et al, 2021).

Melalui pemanfaatan VoC, perusahaan dapat mengidentifikasi aspek yang perlu
diperbaiki, fitur yang dibutuhkan, serta faktor yang memengaruhi tingkat kepuasan atau
ketidakpuasan pelanggan (Efe et al, 2025). Preferensi pelanggan cenderung berubah seiring
perkembangan teknologi, tren pasar, dan gaya hidup. Sejalan dengan hal itu, penelitian oleh
Ananthakrishnan et al (2023) menunjukkan bahwa VoC berperan penting dalam
mengidentifikasi perubahan preferensi pelanggan, sehingga perusahaan dapat
menyesuaikan produk dan layanannya secara lebih tepat. Oleh karena itu, perusahaan perlu
mendengarkan suara pelanggan agar tetap relevan dengan kebutuhan yang berkembang.

Lebih lanjut, menurut Timoshenko et al. (2026), kebutuhan pelanggan (customer
needs) merupakan aspek fundamental dalam inovasi produk dan strategi pemasaran.
Penelitian tersebut menunjukkan bahwa penggunaan Large Language Models (LLMs) yang
telah dilatih secara khusus (supervised fine-tuning) mampu menghasilkan identifikasi
kebutuhan pelanggan dengan kualitas yang setara, bahkan lebih baik dibandingkan analis
profesional, serta mampu menghasilkan rumusan kebutuhan yang lebih terstruktur sebagai
dasar pengembangan inovasi. Dengan demikian, pengelolaan VoC yang baik akan membantu
perusahaan memahami kebutuhan pelanggan dan meningkatkan daya saing.

Implementasi Voice of Customer dalam Strategi Perusahaan

Implementasi Voice of Customer (VoC) dalam strategi perusahaan merupakan
pendekatan yang menekankan pada pengumpulan serta pemanfaatan masukan pelanggan
sebagai dasar pengambilan keputusan bisnis. Selain itu, VoC juga berfungsi sebagai bagian
dari proses inovasi perusahaan. Penelitian menunjukkan bahwa VoC memiliki hubungan
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yang signifikan terhadap peningkatan inovasi karena mampu menyediakan informasi yang
relevan mengenai kebutuhan dan preferensi pelanggan (Ramdani & Yunaningsih, 2024).

Selain itu, perkembangan teknologi juga mendukung penggunaan metode VoC yang
lebih modern, seperti aplikasi riset pasar berbasis mobile, yang semakin memperluas cara
perusahaan dalam menangkap suara pelanggan secara real-time (Green et al, 2020). Data
VoC kemudian dimanfaatkan untuk mengidentifikasi peluang inovasi, baik dalam bentuk
pengembangan produk baru, peningkatan kualitas layanan, maupun penyesuaian fitur yang
lebih relevan dengan kebutuhan pelanggan (Fongsatitkul & Kainuma, 2021).

Lebih lanjut, implementasi VoC membantu perusahaan dalam merespons
perubahan kebutuhan pasar secara lebih cepat dan tepat. Dengan memanfaatkan masukan
pelanggan secara berkelanjutan, perusahaan dapat melakukan penyesuaian strategi adaptif.
Melalui pendekatan tersebut, perusahaan dapat mempertahankan relevansi produk dan
layanan sekaligus menciptakan inovasi berbasis kebutuhan pelanggan (Situmeang, 2024).

Dengan demikian, VoC menjadi dasar penting dalam proses evaluasi dan
pengembangan strategi perusahaan. Melalui memanfaatkan data pelanggan, perusahaan
melakukan analisis terhadap atribut layanan dan menyesuaikan strategi operasionalnya.
Pendekatan ini terbukti mampu meningkatkan efektivitas pengambilan keputusan karena
didasarkan pada data empiris yang berasal dari pelanggan itu sendiri (Utami et al, 2024).

Efektivitas Penerapan Voice of Customer dalam Customer Relationship Management
(CRM) Syariah

Voice of Customer (VoC) memainkan peran strategis dalam meningkatkan efektivitas
Customer Relationship Management (CRM) melalui penyediaan pemahaman berbasis data
mengenai kebutuhan dan ekspektasi pelanggan. Dalam literatur pemasaran modern, VoC
dipandang sebagai mekanisme utama untuk menangkap pengalaman pelanggan yang
kemudian digunakan sebagai dasar dalam perancangan strategi hubungan pelanggan agar
lebih efektif (Al Ghazali et al, 2025).

Dalam perspektif ekonomi syariah, pemahaman terhadap kebutuhan pelanggan
bertujuan sebagai bentuk implementasi nilai pelayanan yang berlandaskan prinsip amanah,
kejujuran, dan keadilan. Dengan demikian, perusahaan syariah dituntut untuk membangun
hubungan yang lebih humanis dan berorientasi pada kemaslahatan pelanggan (Maulidya,
2025).

VoC semakin banyak diterapkan melalui berbagai platform digital seperti media
sosial dan sistem CRM. Data yang dihasilkan dari interaksi pelanggan di media sosial menjadi
sumber yang sangat krusial. Penelitian oleh Windarsari et al. (2025) menunjukkan bahwa
analisis VoC pada media sosial mampu meningkatkan kualitas respons layanan serta
berkontribusi dalam penyempurnaan sistem CRM secara lebih adaptif dan berkelanjutan
sesuai dengan dinamika kebutuhan pelanggan. Dalam ekonomi syariah, pemanfaatan
teknologi digital tersebut perlu dijalankan dengan tetap memperhatikan etika bisnis syariah,
seperti menjaga transparansi informasi, perlindungan data pelanggan, serta menghindari
praktik manipulatif yang dapat merugikan konsumen (Zulfikri et al,, 2025).
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Dari segi efektivitas, VoC dapat diperoleh melalui berbagai titik interaksi pelanggan,
termasuk media sosial, ulasan daring, survei, serta perilaku digital. Integrasi data tersebut
membangun perusahaan dalam pemahaman yang lebih menyeluruh terhadap customer
journey. Hal tersebut didukung oleh Nurmiati & Nashikha (2025), mengemukakan bahwa
pemanfaatan data pelanggan secara terintegrasi melalui Electronic Customer Relationship
Management (E-CRM) dapat meningkatkan kemampuan perusahaan dalam merespons
kebutuhan pelanggan secara real-time dan lebih personal. Sedangkan menurut Hamka et al.
(2024), pendekatan personal tersebut dapat memperkuat hubungan emosional antara
perusahaan dan pelanggan karena pelanggan merasa diperlakukan secara adil, dihargai,
serta dilayani sesuai dengan prinsip ihsan atau pelayanan terbaik dalam Islam.

Lebih lanjut, penerapan VoC dalam CRM juga proaktif dalam mengantisipasi
kebutuhan pelanggan, sehingga mendorong perusahaan untuk melakukan inovasi layanan
dan menghadirkan pengalaman sesuai dengan preferensi pelanggan. Penggunaan VoC
secara konsisten juga berdampak pada penguatan hubungan antara perusahaan dan
pelanggan. Selaras dengan itu, Houhala et al (2025) mengungkapkan bahwa ketika
pelanggan merasa didengar dan diperhatikan, mereka cenderung memiliki persepsi yang
lebih positif terhadap perusahaan. Dalam perspektif ekonomi syariah, kondisi tersebut
berkaitan erat dengan upaya membangun loyalitas pelanggan melalui pendekatan berbasis
kepercayaan (trust) dan keberkahan transaksi (Hamka et al, 2024). Dengan demikian,
hubungan yang terjalin mengandung nilai etis dan spiritual yang dapat meningkatkan
customervalue dalam jangka panjang serta mendukung keberlanjutan bisnis syariah.

Dampak Voice of Customer terhadap Customer Satisfaction Berbasis Syariah

Dampak utama Voice of Customer (VoC) terhadap customer satisfaction dapat
dijelaskan melalui teori disconfirmation of expectations, yaitu ketika kepuasan muncul dari
perbandingan antara harapan pelanggan dengan kinerja yang dirasakan (Kapiso & Andriana,
2025). VoC berperan dalam mengurangi gap tersebut karena memberikan informasi
langsung mengenai apa yang diharapkan pelanggan. Ketika perusahaan mampu
mengidentifikasi ketidaksesuaian ini dan melakukan penyesuaian layanan, maka tingkat
kepuasan pelanggan akan meningkat signifikan (Muzammil et al, 2026). Pemenuhan
harapan pelanggan mencerminkan pentingnya menjaga amanah serta memberikan
pelayanan yang sesuai dengan prinsip keadilan dan tanggung jawab kepada konsumen (Aini
& Mawardi, 2025).

Selain itu, VoC juga berkontribusi dalam membentuk customer satisfaction melalui
peningkatan customer experience. Customer experience merupakan akumulasi interaksi
pelanggan dengan perusahaan yang mencakup aspek kognitif, emosional, dan sensorik.
Mendukung hal ini, penelitian oleh Laudinsha & Sanggarwati (2024) dan Osman et al. (2024)
menunjukkan bahwa perusahaan yang responsif terhadap umpan balik pelanggan memiliki
pengaruh positif terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Responsivitas tersebut selaras
dengan konsep pelayanan dalam ekonomi syariah yang menekankan nilai kejujuran,
keramahan, dan kemaslahatan pelanggan dalam aktivitas bisnis (Putri & Khairiyah, 2025).
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VoC juga memengaruhi customer satisfaction melalui peningkatan perceived service
quality serta mendorong continuous improvement dalam layanan. Ketika perusahaan secara
aktif menindaklanjuti masukan pelanggan, maka persepsi terhadap kualitas layanan akan
meningkat karena layanan menjadilebih sesuai dengan harapan pelanggan. Penelitian oleh
Uzir et al (2021) menunjukkan bahwa perceived service quality berpengaruh terhadap
customer satisfaction. Selain itu, Arli et al (2024) menjelaskan bahwa VoC membantu
perusahaan dalam menentukan aspeklayanan kinerja rendah namun dianggap penting oleh
pelanggan, sehingga dapat dilakukan perbaikan secara berkelanjutan. Upaya perbaikan
layanan secara berkelanjutan tersebut mencerminkan penerapan nilai-nilai ekonomi
syariah yaitu menjaga keterbukaan perusahaan terhadap masukan pelanggan sebagai
bentuk tanggung jawab dalam memberikan layanan yang berkualitas (Hidayat et al, 2025).

Selain aspek fungsional, VoC juga memengaruhi customer satisfaction melalui
dimensi emosional pelanggan. Ketika pelanggan merasa bahwa suara mereka didengar,
dihargai, dan ditindaklanjuti, terbentuk emotional attachment yang memperkuat persepsi
positif terhadap perusahaan. Temuan oleh Abidin et al. (2025) menyebutkan bahwa dalam
era customer-centric, perusahaan yang mampu menciptakan rasa keterlibatan pelanggan
akan lebih mudah membangun kepuasan serta loyalitas jangka panjang. Kondisi tersebut
memperlihatkan bahwa hubungan perusahaan dan pelanggan perlu dibangun melalui
pelayanan yang baik, terbuka, dan berorientasi pada kebutuhan pelanggan sebagaimana
dalam prinsip ekonomi syariah (Maulidya, 2025).

Dengan demikian, VoC memiliki kontribusi yang besar dalam meningkatkan
customer satisfaction melalui pengurangan kesenjangan harapan pelanggan, peningkatan
pengalaman pelanggan, perbaikan kualitas layanan, serta penguatan hubungan emosional
antara perusahaan dan pelanggan. Selain itu, kehadiran VoC dapat memperkuat penerapan
nilai-nilai ekonomi syariah sehingga kepuasan pelanggan terbentuk dari aspek fungsional
dan kepercayaan terhadap perusahaan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan, Voice of Customer (VoC) berperan penting dalam
membantu perusahaan memahami kebutuhan, harapan, dan pengalaman pelanggan
sehingga dapat meningkatkan customer value. Penelitian ini menunjukkan bahwa VoC
mendukung pengembangan inovasi, meningkatkan efektivitas Customer Relationship
Management (CRM) Syariah, serta memperkuat customer satisfaction melalui peningkatan
kualitas layanan, customer experience, dan hubungan emosional pelanggan. Dalam perspektf
ekonomi syariah, penerapan VoC juga mencerminkan nilai amanah, kejujuran, dan orientasi
pada kemaslahatan pelanggan.

Penelitian ini berkontribusi dalam pengembangan kajian pemasaran berbasis
ekonomi syariah terkait peran VoC terhadap customer value. Secara praktis, hasil penelitian
dapat menjadi referensi bagi perusahaan dalam mengembangkan strategi bisnis berbasis
pelanggan. Namun, penelitian ini masih terbatas pada studi literatur sehingga penelitian
selanjutnya disarankan menggunakan pendekatan empiris agar dapat menganalisis
implementasi VoC secara lebih mendalam pada perusahaan berbasis syariah.
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