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Kata Pengantar

Transformasi digital kerap membawa perubahan yang
disruptif dalam cara bisnis berjalan dan memerlukan beberapa
penyesuaian agar perusahaan dapat terus mempertahankan dan
meningkatkan keunggulan kompetitif. Strategi yang baik
memungkinkan perusahaan untuk lebih responsif terhadap
perubahan kebutuhan konsumen, menciptakan diferensiasi yang
ﬁnarik, dan memanfaatkan teknologi untuk memberikan

laman yang lebih baik.
/?Buku Transformasi Digital & Perilaku Konsumen ini
iranc

d ntuk memberikan wawasan yang mendalam tentang
penti a_gigitalisasi bisnis bagi pelaku bisnis, analisis
perband rilaku konsumen dalam keputusan pembelian
pada evc@Q digital, dan penentuan strategi  untuk
mempertahankan
management

istensi bisnis dalam business continuity
Buku ini  mencakup pembahasan
perkembangan e e, data perbandingan perilaku
konsumen pada ev igital melalui perhitungan data

konsumsi rumah tangga ‘d ponen konsumsi masyarakat,
Z@

serta penentuan strategi unt ertahankan eksistensi bisnis.

Penulis berharap bahw. u i dapat menjadi referensi
bagi pelaku bisnis, mahasiswa, malipurj pembaca lainnya yang
tertarik lebih dalam mengenai pemaharermerubahan lingkungan
bisnis yang dinamis saat ini. Terima kasih l€pada semua pihak
yang telah memberikan dukungan dan “ko 65inya dalam

penyusunan buku ini. O

ulis
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BAB |

URGENSI SIKLUS BISNIS: DAHULU DAN
SEKARANG

Perusahaan memiliki cara dalam menghadapi laju
rubahan pasar dan kebutuhan pelanggan. Salah satu cara yang

kan adalah menyesuaikan strategi melalui proses
tran si bisnis. Proses ini telah menjadi suatu keharusan bagi
perusa@a g ingin bertahan dan berkembang. Transformasi
tersebut m@p perubahan dalam berbagai aspek, mulai dari

struktur organis Qologi, proses, hingga budaya perusahaan.

Dengan melakuk s transformasi, perusahaan dapat

beradaptasi dengan pe p@dinamika pasar dan kebutuhan
it tr,

pelanggan. Tidak hanya %fa/rmasi bisnis juga berperan
dalam mempercepat pertumbuhafi p haan. Hal ini juga akan

memudahkan perusahaan dalam me kan peluang baru,

memperluas jangkauan. Dengan demikiyép)rusahaan dapat
lebih mudah memenuhi kebutuhan dan Hagé

pelanggan,
sehingga mampu mempertahankan dan meningkatKkan Joyalitas

pelanggan. \9

Transformasi bisnis adalah istilah umum untuk m a
perusahaan mendasar dalam cara menjalankan bisnis atau
organisasi, termasuk personel, proses dan teknologi.
Transformasi membantu organisasi bersaing lebih efektif,
menjadi lebih efisien, atau membuat perubahan strategis secara

menyeluruh. Transformasi digitalisasi bisnis turut mengubah pola
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perilaku konsumen yang sifatnya dinamis sesuai kebutuhan dan
keinginan yang dapat diidentifikasi dari cara konsumen mencari
produk, membayar dan menggunakannya. Kebiasaan konsumen
dalam mencari literasi informasi juga mengalami perubahan dan
hal ini mendorong pelaku bisnis untuk membuat strategi dan
rinovasi menemukan saluran alternatif yang efektif untuk
ik konsumen. Konsekuensi dari perubahan ini, pelaku

bisnis hé@rys mengikuti perubahan perilaku konsumen atau keluar
(]s z A

dari b sebut. Kemampuan dalam beradaptasi dengan

transforma: ital merupakan salah satu strategi untuk tetap
mempertahanka gsungan bisnis (Business Continuity
Management) agar saing dalam jangka panjang.

. Pengantar Bisnis: De% an, Perspektif Dalam Ilmu

Ekonomi kX\

Hubungan antara ilmu ekehomli dengan bisnis saling
mempengaruhi satu sama lain. Ekonorr%er aitan dengan studi
mengenai cara masyarakat berhubungan Ue ermasalahan
kelangkaan dan hasilnya dalam hal yang ksi, cara
memproduksi, dan cara mendistribusikan. Persﬁf isnis
dipengaruhi oleh tingginya ketidakpastian dalam Ii@@m
bisnis sehingga mempengaruhi tingkat kemampuan inovasindan
keunggulan bersaing perusahaan. Terutama berkaitan dengan
tingkat ketergantungan konsumen pada produk perusahaan,
perubahan komposisi antara konsumen dan pemasok, intensitas

kompetisi, ukuran relative pesaing, perubahan tingkat teknologi,

Transformasi Digital & Perilaku Konsumen | 2



perubahan kompetensi pengusaha dan kapabilitas perusahaan
dalam proses produksi dan mengakses sumberdaya yang ada.
Untuk dapat bertahan hidup dalam kondisi turbulence ini
diperlukan strategi inovasi yang tepat agar dapat bertahan dalam
persaingan dan mencapai keunggulan bersaing yang
rkesinambungan.
Bisnis adalah kegiatan yang melibatkan produksi,

distfi )ﬁ an penjualan barang atau jasa dengan tujuan untuk
mempér. ieuntungan. Bisnis harus fleksibel dan adaptif

sehingga pu beradaptasi dengan perubahan teknologi.
Perubahan adalalf sifatnya konstan dalam era digital, dan bisnis
yang tidak dapat b si dapat tertinggal. Teknologi tidak

hanya sekedar merevo cara pelaku industri menjalankan

bisnis termasuk pemasaran, tefapi, juga turut mengubah pola

konsumen dalam memproses periga n keputusan pembelian.
Seperti di era prakonektivitas (era um keterhubungan)
misalnya dimana perjalanan konsumen membeli suatu

produk baik barang, jasa maupun layana erung lebih
sederhana dan singkat. Hal tersebut digambarkan s¢bagai
“4A” yaitu Aware (kesadaran), Attitude (sikap), Act (tin

roses

Act again (tindakan lagi). Proses “4A” tersebut bersifat
dimana proses pengambilan keputusan oleh konsumen hanya bisa
dipengaruhi oleh titik sentuh perusahaan. Seperti iklan TV pada
fase aware, petugas penjualan pada fase act, atau pusat layanan
pada fase act again sehingga perjalanan konsumen berada dalam

kendali perusahaan.
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Kini perubahan yang dibawa oleh dunia yang terhubung
dan dimotori teknologi menuntut kita untuk mendefinisikan ulang
perjalanan konsumen. Hal tersebut digambarkan dengan
perubahan dari proses “4A” menjadi “5A” yaitu Aware
(kesadaran), Appeal (daya tarik), Ask (permintaan), Act

indakan), dan Advocate (dukungan). Di era revolusi digital
ﬁ en dalam proses pengambilan keputusan pembelian
cender, mencari informasi terlebih dahulu. Proses dimana
ketika f pemasaran terjadi saat informasi berperan dan
ketika kon n membuat pilihan untuk membuat keputusan

pembelian. Pro ebut digambarkan dengan istilah zero

moment of truth suatu moment ketika konsumen

mengambil gawai mer rti laptop, ponsel, atau peranti
nirkabel lainnya dan mulai

@elajari sebuah produk atau
layanan yang mereka pertimba g% tuk dicoba atau dibeli
(Lecinski, 2011). L

Revolusi digital turut menguba}@aku konsumen
terhadap pemasaran. Perubahan perilaku t@en tersebut
terlinat dari cara mereka mencari, membayar, fienggunakan
hingga membuang barang-barang yang dibeli setelah diko Si.
Kebiasaan konsumen dalam mengkonsumsi media juga b&
drastis, dan hal ini mendorong para pemasaran untuk membuat
strategi-strategi dan berinovasi guna menemukan saluran
alternatif yang lebih efektif untuk menarik konsumen. Konsumen

tidak lagi pasif, lebih skeptis, lebih kritis dalam menerima

informasi dan brand value suatu produk.
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B. Model Bisnis Konvensional: Karakteristik dan Contoh
Perspektif seseorang tentang menjalani kehidupan yang

sangat canggih seperti saat ini telah berubah akibat revolusi
digital. Sebuah teknologi banyak mengubah dunia, dari
mempermudah segalanya hingga memperparah masalah ketika
orang tidak menggunakan fasilitas digital yang semakin canggih

n benar. Kemampuan seseorang untuk memenuhi tanggung
j@ sebagai konsumen juga dipengaruhi oleh revolusi
digitxi lu,orang harus pergi ke toko, menyortir dan memilih
pakaian ingin dibeli, mencobanya, dan kemudian
membelinya. Eyﬁ elanja online kini membuat hidup lebih
mudah bagi ban g. Memesan pakaian secara online
menghilangkan kebuﬁ ntuk mengunjungi toko, pesanan
akan dikirimkan dalam hﬁZ@d@tik. Telah terjadi pergeseran
perilaku konsumen dibandingka ?@n masa lalu.

| a

ﬂa.h suatu pendekatan

dalam menjalankan kegiatan bisnis yang didaSarkan pada praktik

Model bisnis konvension

dan interaksi yang sudah mapan. Model bisni
menggunakan teknologi digital sebagai perasinya.
Keberlanjutan bisnis konvensional tidak hanya dilinaty dari
indikator profitabilitas yang dicapai, tetapi juga kem a

dalam membangun hubungan yang baik dengan pelanggan, mitra
bisnis dan konsumen. Pelaku bisnis konvensional harus mampu
mengamati dan menganalisis dinamika pasar, menjaga kualitas

produk yang dihasilkan dan meningkatkan kualitas pelayanan
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serta memanfaatkan tren-tren saat ini sehingga mampu
menginisiasi produk atau layanan baru.

Kewirausahaan digital dan kewirausahaan konvensional
memiliki beberapa perbedaan mendasar, meskipun keduanya
bertujuan untuk menciptakan dan mengelola usaha yang

nguntungkan. Kewirausahaan digital melibatkan penggunaan
gi seperti internet, perangkat lunak, dan platform digital
unt }é mbangkan, memasarkan, dan mengelola produk atau

layana ; nya seperti e-commerce, aplikasi mobile, dan

layanan be cloud. Sebaliknya, kewirausahaan konvensional

biasanya bero dalam konteks fisik dengan metode
tradisional seperti isik, layanan lokal, dan interaksi
langsung dengan pelan mbisan, 2017).

Interaksi dengan pe)?pn antara kewirausahaan
konvensional dan kewirausahaan /?ytal juga menunjukkan
perbedaan yang signifikan. Dalam}RQWirausahaan digital,
interaksi dengan pelanggan sering kali g€§agdi secara online
melalui situs web, media sosial, atau aplikasi iIe sehingga
bisa dipastikan pengumpulan data pelanggan secarafeal #&ime dan
analisis yang lebih mendalam tentang perilaku n.
Sebaliknya, kewirausahaan konvensional lebih bergantun a
interaksi tatap muka yang berdampak pada pengalaman
pelanggan yang lebih personal.

Terkait rancangan model bisnis juga berbeda antara
kewirausahaan konvensional dan kewirausahaan digital. Model

bisnis pada kewirausahaan konvensional bersifat lebih tradisional
Transformasi Digital & Perilaku Konsumen | 6



seperti penjualan langsung, distribusi dan layanan yang
memerlukan kehadiran fisik. Sedangkan model bisnis pada
kewirausahaan digital cenderung lebih fleksibel dan inovatif
dalam memanfaatkan teknologi (Osterwalder, 2010).
Karakteristik dari kegiatan bisnis konvensional dapat
Wdentifikasi dari beberapa indikator di bawah ini:
ﬁ@ap muka: Bisnis konvensional cenderung melakukan

ikasi langsung secara tatap muka antara produsen dan
kon . Eegiatan transaksi seringkali terjadi di tempat fisik

tertentu ti toko atau kantor.
2. Transaksi tundl:sMuadel transaksi yang dilakukan pada bisnis
konvensional se ukan secara tunai dan ditempat.

3. Pasar lokal: Fokus b

regional. Menjalin hubung

konvensional pada skala lokal atau

an pelanggan setempat dan
sering kali bergantung pada duk konsumen yang telah
menjadi pelanggan tetap.

4. Sistem operasional yang masih tradisiom&ses operasional
dalam bisnis konvensional masih me g@an metode
tradisional seperti manajemen stok, pemasaranfdapslayanan

pelanggan.
5. Pola kerja konvensional: pola kerja dan jam operasional@n
bisnis konvensional mengikuti pola-pola tradisional, seperti

jam kerja dimulai pukul 09.00 sampai dengan pukul 17.00.

Pendekatan operasional bisnis konvensional atau sering

kali disebut bisnis tradisional, cenderung menjalankan
Transformasi Digital & Perilaku Konsumen | 7



operasional secara tatap muka dengan pelanggan di tempat fisik
tertentu, seperti toko atau kantor. Interaksi dengan konsumen
bersifat langsung, pembayaran dilakukan secara tunai, ruang
lingkup bisnis terfokus pada pasar local atau regional. Bisnis
konvensional adalah model bisnis yang sudah eksis sejak lama
n memiliki relevansi dan keberlanjutan dalam perekonomian

. Pentingnya menjaga hubungan yang kuat dengan

ko i lokal dan konsumen menjadi landasan utama
kesul«@ is tradisional. Meskipun terdapat perkembangan
tekonologi&g pesat, bisnis tradisional menunjukkan
keberhasilannya @am mempertahankan  karakteristik
tradisionalnya dan @usi dengan perubahan zaman. Bisnis
konvensional menunju k@a wa keberhasilan tidak hanya
terletak pada kemajuan teknologf, tetapi juga pada kebijaksanaan
dalam menjalankan operasional s j;::i dan kemampuan

untuk tetap relevan dalam menghadapi ika pasar yang terus

berubah. ?

Contoh bisnis konvensional melibatkan mo I tradisional

yang meliputi: O

1. Toko retail fisik: toko pakaian, toko buku, &ta 0
kelontong yang menjual produk secara langsung a

pelanggan di lokasi fisik.

2. Restoran atau kafe: bisnis makanan dan minuman yang
menyediakan layanan di tempat, dengan interaksi langsung
antara pelanggan dan pelayan.

3. Pasar tradisional: pasar tradisional yang menyediakan
Transformasi Digital & Perilaku Konsumen | 8



berbagai macam produk dari berbagai penjual lokal di satu
lokasi.

4. Klinik Kesehatan dan kecantikan: salon, spa atau klinik
kecantikan yang memberikan layanan langsung kepada
konsumen.

ALembaga Pendidikan atau pelatihan lokal: sekolah atau

baga pelatihan yang menyediakan layanan pendidikan
%ﬁ g kepada siswa di tempat tertentu.
Meski@ oh diatas bersifat konvensional, sebagain besar
bisnis tra@al dapat mengintegrasikan elemen-lemen

teknologi untuk katkan efisiensi operasional, memperluas

pangsa pasar, atau i tkan pelayanan kepada konsumen.

C. Evolusi Digital: Para?%) Perbandingan  Perilaku

Konsumen
Revolusi industri mengalaafi pzrkembangan baik pada

sektor perindustrian maupun manufaktdr dan telah memasuki era
revolusi digital. Pemasaran saat ini sudah®m mi peralihan
dari konsep pemasaran konvensional menjadi an digital
(e-commerce), dimana segala transaksinya dila cara

online dengan bantuan internet. Transformasi digitalisasi
turut mengubah pola perilaku konsumen yang sifatnya di IS
sesuai kebutuhan dan keinginan yang dapat diidentifikasi dari
cara  konsumen  mencari  produk, = membayar dan
menggunakannya. Kebiasaan konsumen dalam mencari literasi

informasi juga mengalami perubahan dan hal ini mendorong

Transformasi Digital & Perilaku Konsumen | 9



pelaku bisnis untuk membuat strategi dan berinovasi menemukan
saluran alternatif yang efektif untuk menarik konsumen.
Konsekuensi dari perubahan ini, pelaku bisnis harus mengikuti
perubahan perilaku konsumen atau keluar dari bisnis tersebut.
Kemampuan dalam beradaptasi dengan transformasi digital
rupakan salah satu strategi untuk tetap mempertahankan
sungan bisnis (Business Continuity Management) agar
dapat ing dalam jangka panjang.

i digital mempengaruhi pemasaran tradisional
yang me I perubahan dari pemasaran konvensional
menjadi pemasaa( ital. Seperti yang dijelaskan oleh (Kotler,
2017) bahwa saat i

tradisional ke pemasa

ran sudah berpindah dari pemasaran
igital. Teknologi digital tersebut

mencakup website, e-mail

ky TV dan melalui berbagai
inovasi terbaru lainnya termasu d@& nya blog, podcast, dan
media sosial. Teknologi tersebut membﬂﬁn kontribusi terhadap

kegiatan pemasaran yang bertujuan {y mendapatkan
sume

keuntungan dan mempertahankan kon lalui usaha

mengenali pentingnya teknologi digital dan merfgembangkan
pendekatan yang terencana untuk meningkatkan ke n
konsumen, dan kemudian menyampaikan pesan lewat ké&]
komunikasi dan layanan berbasis online yang terintegrasi dan
terfokus untuk memenuhi kebutuhan pelanggan secara spesifik.
Digitalisasi merupakan pencapaian yang dihasilkan dari
proses industrialisasi yang berkembang tahap demi tahap, dari

mulai revolusi industri pertama, kedua, ketiga hingga keempat.
Transformasi Digital & Perilaku Konsumen | 10



Menurut (Deguchi et al., 2020) revolusi industri pertama dimulai

di Inggris pada abad ke 18 yang didiorong oleh mekanisasi
peralatan manufaktur yang berhubungan dalam produktivitas di
industri tekstil dan industri lainnya. Revolusi industri kedua
dimulai sekitar pergantian abad ke 20, dimana melibatkan
duksi masal berdasarkan pembagian kerja. Produsen beralih
45 aga listrik yang dihasilkan dari bahan bakar fosil, dan
p@ﬁ jadi jauh lebih besar. Revolusi industri ketiga dimulai
pada dengan melibatkan teknologi elektronik. Pada
tahap ini dusen menggunakan teknologi robot untuk

mengotomatisas/ erapa proses manufaktur, sehingga

meningkatkan jum oduktivitas. Revolusi industri keempat

(4.0) ditandai denga /@dtas menciptakan siklus data

informasi-pengetahuan, diman@dikumpulkan dan dibagikan
di berbagai bidang dan organiSasj da tahap ini produsen

mengumpulkan data setelah produk al, mengidentifikasi
kebutuhan konsumen untuk memperkuat gan pelanggan.
Selain itu di era industri 4.0 nilai tambah d kan melalui
kustomisasi masal dengan bantual artificial intelligghce fAl).
Fenomena digitalisasi terjadi hampir di semua\\sektor
kehidupan manusia, dari mulai sektor bisnis, urusan pub&\
pemerintahan, pendidikan, kesehatan, dan sosial-politik.
Meskipun demikian digitalisasi yang terjadi di dunia bisnis telah
menjadi enabler dan driver yang mempengaruhi perkembangan
digitalisasi di sektor-sektor lainnya. Digitalisasi berperan

memberikan nilai tambah (added value) bagi organisasi-
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organisasi bisnis untuk menghasilkan kinerja yang lebih efektif
dan efisien. Menurut (Schallmo et al.,, 2018) digitalisasi
merupakan penggunaan teknologi digital dan data untuk
menciptakan pendapatan, meningkatkan bisnis,
mengganti/mengubah proses bisnis (tidak hanya mendigitalkan)
ﬁ] menciptakan ekosistem untuk bisnis digital.
Perkembangan digitalisasi dalam dunia bisnis maupun

dal g lingkup yang lebih luas harus dibarengi dengan
kemar@' erasi digital. Literasi digital merupakan isu yang
sangat pen&erutama di Indonesia dimana kesenjangan digital
masih terjadi m @t pembangunan dan industrialisasi masih
belum merata. Me ee & Hidayat, 2019) menjelaskan
bahwa kesenjangan digitalimaknai secara luas oleh para peneliti
sebagai ketidaksetaraan dala rampilan atau kompetensi
dalam penggunaan teknologi. U/ue%e bangun budaya digital
yang seimbang dalam masyarakat, pgl:ﬂg untuk memastikan
bahwa setiap anggota amsyarakat dapat/Mepranfaatkan TIK
secara produktif dan menghasilkan peluang duntuk dapat
terlibat dengan baik dalam konsumsi dan produksiSumber daya
sosial.
Fase transformasi digital dimulai pada tahun 1990 @1
tahun 2000 masyarakat dunia memasuki era digital, dengan
munculnya internet, digital mobile phone, mobile data, laptop,
notebook dan lain sebagainya. Bagian ini menggunakan

pengukuran dari data konsumsi rumah tangga pada kurun waktu

tahun 2000 — 2022 untuk melihat sejauh mana perbandingan pola
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konsumsi rumah tangga yang dipengaruhi oleh evolusi teknologi
dalam transformasi digital. Selain itu juga melakukan
pengamatan terhadap data komponen konsumsi masyarakat untuk
mengetahui pergeseran komponen yang menjadi pilihan prioritas
masyarakat.

/@ Data konsumsi rumah tangga Indonesia mengupas seluruh
fatan ekonomi rumah tangga secara komprehensif, utamanya
produ nsumsi, dan investasi serta pendapatan yang tercipta

0
bagi n@:iga dalam kurun waktu tertentu. Berikut ini data

konsumsi tangga sebelum gencarnya e-commerce dengan
perhitungan dat si pada tahun 2000 — 2009.
Tabel 1 Distrib ertumbuhan Konsumsi Rumah

Tangga Indonesig#Atas Dasar Harga Berlaku
Menurut Pengeluafa sen) Tahun 2000 — 2009

v y i
Tahun | PDB Penggup@am, Laju
Bul«(naJ Pertumbuhan

Makanan Makanag™™ Tahunan

2000 | 32,62 29,03 61465 |
2001 | 32,56 30,59 63,
2002 | 34,09 33,54 67,6 N

2003 | 34,60 33,54 6814~/ .,
2004 |3254 34,23 66,77 \/(\
2005 | 30,60 33,76 64,36 I

2006 | 29,66 33,01 62,67 @
2007 | 30,06 33,48 63,54

2008 | 28,81 31,81 60,62

2009 | 27,86 30,84 58,70
Sumber: Badan Pusat Statistik, diolah (2024)
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Berikut ini data konsumsi rumah tangga tahun 2010 — 2023
melalui fokus pengamatan pada perkembangan tren pengguna e-

commerce di Indonesia.

Tabel 2 Distribusi PDB Pertumbuhan Konsumsi Rumah
Tangga Indonesia Atas Dasar Harga Berlaku Menurut

K\ Pengeluaran (Persen) Tahun 2010 — 2023
A

PDB Penggunaan Laju Pertumbuhan
5 Tahunan
D | Pokaian, Ales | Perumaian  dan | Kesehatan dan | Trnsporiasi dan | Restoran den | Lainnya
Kaki dan Jesa | Perlengakapan Pendidiean | Komunikasi | Hotel
Rumah Tangga

2010 41 49 4 43 632 4%
T 5 P 53l 67 55 1948 |56
m 3n TIEP i 58 6,16 Al [ 54
n |4y 5% ‘Q%Q 7l B 56 (54 |58
M |48 44l 45 N 519 668 53 515
a5 |54 43 TN M, 4 500 AL 1%
6|53 3% 468 - N 8 54 2 50l
a5 33 418 (WA 540 2 49
a5 43 48 i N 56 23 55
m [5 T 186 T (s, [ [aw [sw
W |odt 42 2 309 h] B4 M 8
m L 0 21 L0 25 i 163 20
|34 431 AL 2 93 49
a3 44 340 39 [ 1

Sumber ; Badan Pusat Statistik, diolah (20

Badan Pusat Statistik (BPS) mencatat pe &
konsumsi rumah tangga Indonesia tumbuh 4,93% pada tahun

2022. Pertumbuhan itu lebih tinggi 2,91% poin dibandingkan
pada tahun sebelumnya sebesar 2,02%. Namun pertumbuhan
konsumsi rumah tangga Indonesia pada tahun 2022 masih lebih

rendah dibandingkan sebelum adanya pandemi Covid 19. Pada
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tahun 2012-2019 rata-rata pertumbuhan konsumsi rumah tangga
Indonesia sebesar 5,13%. Secara rinci konsumsi rumah tangga
untuk transportasi dan komunikasi mencata pertumbuhan
tertinggi, yakni 9,3% pada tahun 2022. Dan diikuti konsumsi
rumah tangga untuk restoran dan hotel sebesar 6,58%. Konsumsi

ah tangga untuk pakaian, alas kaki, dan jas perawatannya
t 4,28%. Sementara pertumbuhan konsumsi untuk
ma dan minuman selain restoran sebesar 3,42%.
Penge@ onsumsi untuk perumahan dan perlengkapan
rumah tan eningkat 2,79%, sedangkan konsumsi kesehatan
dan pendidikan 2,41%. Adapun konsumsi rumah tangga

menyumbang 2,61 @dap pertumbuhan ekonomi nasional
yang sebesar 5,31% p n 2022. Sedangkan kontribusi

komponen pengeluaran itu t@p Produk Domestik Bruto
(PDB) Indonesia sebesar 51,87%p un 2021.

Berdasarkan data konsumsi ru angga tahun 2000 —
2009 sebelum gencarnya e-commerce m takan bahwa pola
perilaku konsumsi rumah tangga rata-rata e 31,34 pada
PDB penggunaan makanan dan sebesar 32,38 padd pepggunaan
bukan makanan. Sedangkan data konsumsi rumah tangg n
2010 — 2023 pada perkembangan tren pengguna e-comm di
Indonesia menyatakan bahwa pola perilaku konsumsi rumah
tangga rata-rata tertinggi sebesar 4,75 pada PDB penggunaan
komponen kesehatan dan rata-rata terendah sebesar 3,61 pada
penggunaan komponen pakaian. Setelah kondisi new normal pola

konsumsi rumah tangga mengalami peningkatan pada sektor
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transportasi dan komunikasi dengan laju pertumbuhan sebesar
7,59 dipengaruhi karena adanya perbaikan regulasi pengendalian
transportasi dan strategi pemulihan sektor transportasi.
Disamping itu peningkatan adopsi yang lebih luas terhadap

teknologi digital berkaitan dengan layanan komunikasi online.
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BAB II

PERUBAHAN DAN TANTANGAN DALAM
DUNIA BISNIS

Perubahan dan tantangan yang dihadapi oleh perusahaan
:erupakan bagian yang sangat relevan dan penting dalam dunia

@Lingkungan bisnis yang dinamis ini menuntut perusahaan
nt

u pu beradaptasi dengan perubahan teknologi, pasar,

bersaing. gan seperti resistensi terhadap perubahan,
manajemen risi erutuhan untuk berinovasi adalah bagian
yang harus dikelol

regula osial budaya untuk tetap bertahan dan mampu
<a§h

baik agar perusahaan dapat bertahan

dan berkembang. @
Hubungan antara bi Imgkungan ekonomi, sosial,

dan politik dimana bisnis ber )\sangat erat dan saling
mempengaruhi. Lingkungan ekonomi mencakup kondisi
pasar, tingkat inflasi, suku bunga dan py@uhan ekonomi,
memiliki dampak langsung pada kemam isnis untuk
beroperasi dan berkembang. Lingkungan sosial me ak aspek-
aspek seperti demografi, budaya, nilai-nilai da rma
masyarakat. Perusahaan harus peka terhadap perubahan<Sosia
dan menyesuaikan strategi mereka untuk tetap relevan dan
responsive terhadap kebutuhan dan preferensi konsumen.
Lingkungan politik juga memainkan peran penting dalam operasi
bisnis yang mencakup aspek kebijakan pemerintah, regulasi dan

stabilitas politik dapat mempengaruhi iklim bisnis.
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Perusahaan yang berhasil adalah yang mampu memahami
dan mengelola hubungan ini dengan baik, tetap fleksibel dan
responsif terhadap perubahan lingkungan. Dengan demikian

maka dapat tercapai tujuan perusahaan secara berkelanjutan.

A. Perubahan Dalam Dunia Bisnis
Transformasi bisnis dari konvensional ke digital adalah
proses

/ﬂzgintegrasikan teknologi digital ke dalam semua aspek

operas strategi bisnis untuk meningkatkan efisiensi,
inovasi dar&laman pelanggan. Transformasi ini tidak hanya
melibatkan ado an platform digital tetapi juga mengubah

cara perusahaan be asi dan berinteraksi dengan pelanggan

serta bagaimana merek dekati pasar dan kompetisi. Dengan

memanfaatkan platform digital seperti media sosial, aplikasi
mobile, dan situs web e- e, perusahaan dapat

berkomunikasi dengan pelanggan seca gsung dan real-time.

Selain itu strategi pemasaran digital memw&kan perusahaan

untuk menjangkau audiens yang lebih luas de g@a ang lebih
terukur dan tersegmentasi (Kotler, 2017). é

1. Perubahan Teknologi &

Peran teknologi menjadi sangat penting dalam
mengubah lanskap bisnis secara fundamental. Teknologi telah
mengintegrasikan dunia menjadi satu kesatuan yang lebih
terhubung dan berinteraksi, sehingga membuka peluang baru

bagi bisnis untuk berkembang dan bersaing di dunia bisnis.
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Perubahan teknologi ini membawa dampak yang signifikan

terhadap dunia bisnis, mengubah cara perusahaan beroperasi,

berkomunikasi, dan bersaing di pasar global.

a. Digitalisasi: Perusahaan harus mampu beradaptasi dengan
perkembangan teknologi digital seperti e-commerce,

0 cloud computing, dan big data untuk meningkatkan
/pefisiensi dan daya saing. Digitalisasi menjadi pendorong

a dalam perubahan dunia bisnis, mengubah cara kerja
an beroperasi, berinteraksi dengan pelanggan di
sel unia melalui platform online dengan begitu dapat

meningk otensi pasar. Digitalisasi berpengaruh
karena mem @ampak signifikan dalam dunia bisnis
seperti efisiensi roduktivitas yang meningkat. Pada
akhirnya, digitalisasi gbukan hanya tentang adopsi

teknologi, melainkan ¢ j tentang  tranformasi
menyeluruh dalam perusahaan/!a‘bikir, beroperasi, dan
memberikan pelayanan kepada pe n di era digital
b. Otomatisasi: Pemanfaatan media robotik d& m

otomatis dalam menunjang kegiatan produksi dan | n

saat ini.

untuk mengurangi biaya dan meningkatkan produktivitas.
Perusahaan semakin mengandalkan teknologi otomasisasi
ini untuk meningkatkan efisiensi operasional dan
pengambilan keputusan berbasis informasi yang lebih

cepat dan akurat.
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c. Inovasi Teknologi: Implementasi teknologi baru seperti
Al (kecerdasan buatan) dan 10T (Internet of Things) yang
berpengaruh pada cara bisnis beroperasi dan berinteraksi
dengan konsumen. Integrasi kedua teknologi tersebut

@ menciptakan system yang lebih cerdas dan efisien,
/p}alisis data yang lebih mendalam, dan peningkatan

aman belanggan. Bisnis yang mengadopsi dan

a@ﬂ dengan teknologi ini dengan efektif akan

memiliki gulan kompetititf yang signifikan di era
digital saa

2. Perubahan Pasar @

Perubahan pasar dalam }blsnls adalah fenomena
ter

yang dinamis dan terus-meneru Perubahan pasar ini

mengacu pada transformasi yang terjadidalam lingkungan
bisnis. Perubahan ini dapat memakg;g/ haan untuk
beradaptasi agar bisnis tetap relevan @ ompetitif.
Perubahan ini bisa memunculkan tren baru, perubahaf dalam
perilaku konsumen, bahkan perubahan dalam struktur,

yang menyebabkan munculnya bisnis baru dan hilangnya
bisnis lama. Perubahan ini tidak hanya mempengaruhi
permintaan konsumen saja tetapi juga kebutuhan perusahaan
untuk terus berinovasi dan beradaptasi dengan cepat dan
relevan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan.
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a. Tren Konsumen: Perubahan preferensi konsumen yang
cepat, seperti peningkatan permintaan untuk produk yang
ramah lingkungan atau berbasis digital. Tren ini dapat
bersifat jangka pendek atau jangka panjang dan

@ mempengaruhi berbagai aspek konsumsi seperti produk

yang dibeli, cara berbelanjan, dan nilai-nilai yang

/%ﬁ pengaruhi keputusan pembelian. Tren ini dapat

jangka pendek atau jangka panjang dan

me garuhi berbagai aspek konsumsi seperti produk

yang dib€l¥ “gara berbelanjan, dan nilai-nilai yang

mempengar eputusan pembelian. Oleh karena itu,

pemahaman ya epdalam tentang tren pasar dan

kemampuan untuk diksi arah pergerakannya

menjadi sangat penting a@e erhasilan bisnis dalam
menghadapi perubahan pasar yaL’Uinamis.

b. Globalisasi: Ekspansi pasar dari lingk I ke wilayah
internasional yang menciptakan pasar baru, {oeluang baru
dengan kompetisi yang lebih ketat. Globali§asi telah
mengubah cara bisnis untuk bersaing, menav@l
peluang besar bagi perusahaan.

c. Ekonomi: Fluktuasi ekonomi, seperti resesi atau
pertumbuhan ekonomi yang berpengaruh terhadap daya

beli masyarakat dan pola konsumsi. Perubahan ini
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berdambak signifikan terhadap perubahan pasar,
menciptakan dinamika baru yang menantang dan
membuka peluang bagi pelaku bisnis. Selain itu,
kebijakan ekonomi seperti perubahan suku bunga atau
kebijakan fiskal, juga dapat berdampak besar pada dunia
bisnis, perubahan ini dapat mempengaruhi biaya modal,
/ptmgkat investasi, dan daya saing perusahaan. Oleh karena

perusahaan harus memahami dan beradaptasi dengan

an ekonomi untuk tetap kompetitif dalam pasar

3. Perubahan R%

Perubahan dumja’ Jisnis tidak hanya dipengaruhi oleh
dinamika pasar dan peﬁ& sumen saja, tetapi juga oleh
perubahan regulasi. Regulasi zikan aturan dan kebijakan
yang ditetapkan oleh pemerintah u mengatur aktivitas
bisnis, mengenai evolusi yang cep dalam merespon
perkembangan teknologi, perubahan soci kebutuhan

ekonomi. Seiring dengan perkembangan tekn f, perubahan

pasar, dan permintaan konsumen, pemerintah seri I harus
merevisi atau membuat regulasi baru untuk mengatur a
bisnis. Perubahan regulasi merupakan salah satu factor utama
yang mendorong transformasi dalam dunia bisnis. Regulasi
yang berubah dapat menciptakan peluang baru, tantangan
baru, dan bahkan memaksa perusahaan mengadopsi dengan
cara fundamental. Perubahan regulasi ini merupakan bagian
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integral dari dunia bisnis yang dinamis, dan kemampuan untuk
beradaptasi dengan perubahan ini merupakan kunci untuk
keberhasilan jangka panjang. Sehingga perusahaan harus
selalu waspada dengan perubahan regulasi ini dan mampu

beradaptasi dengan cepat untuk memastikan kepatuhan dan

Amempertahankan pangsa pasar.

a{%{Zan Pemerintah: Perubahan dalam Undang-Undang

per eraturan lingkungan, atau ketenagakerjaan yang
berpang& pada operasional perusahaan. Kebijakan

pemerintah perubahan regulasi dapat berdampak

signifikan terh nia bisnis. Rugulasi baru dapat

menciptakan pelua re bagi perusahaan yang dapat

beradaptasi dan berino as@rti munculnya pasar baru,
model bisnis baru, dan inovasi uk dan layanan. Peran
permerintah dalam perubahan reg tidak hanya sebatas

pada perumusan aturan, tetapi juga/?uti penyediaan
informasi, pelatihan, dan dukungan bagi e@isnis dalam

memahami dan menerapkan regulasi baru. Pemieriptah juga
harus mendorong dialog dan kolaborasi antara te r,
pelaku bisnis, dan akademisi untuk memastikan a

regulasi yang diterapkan relevan, efektif dan berkelanjutan.

b. Standar Industri: Penerapan standar baru dalam menjamin

kualitas dan keamanan suatu produk yang dapat
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mempengaruhi proses produksi dan biaya. Standar industri
yang lebih tinggi dapat meningkatkan kepercayaan konsumen.
Konsumen semakin peduli terhadap kualitas, keamanan, dan
keberlanjutan produk dan layanan yang mereka konsumsi.
Standar industry yang tinggi dapat memberikan jaminan
Akepada konsumen bahwa produk dan layanan yang mereka
@memenuhi persyarakat kualitas dan keamanan yang telah
t

an. Hal ini dapat meningkatkan reputasi perusahaan
dan &[kan loyalitas konsumen.

4. Perubahan Sesjdl"dan Budaya

Perubahan budaya merupakan kekuatan yang
tidak terelakkan da V?Jbahan dunia bisnis. Nilai-nilai,
norma, gaya hidup, d )a?f nsi konsumen yang terus
berubah secara signifikan l{ aruhi cara perusahaan
beroperasi, berinovasi, dan berj ksi dengan pasar.
Perubahan sosial budaya dapat mend@ munculya tren
baru, peluang bisnis yang belum terjamah, dtangan yang
menuntut adaptasi dan transformasi. Konsu@modern
semakin terhubung, terinformasi, dan sadar al@w' ai.
Pemahaman yang mendalam mengenai tren sosial budayaserta

kemampuan berinovasi sesuai dengan nilai-nilai baru menjadi

kunci keberhasilan dalam dunia bisnis yang terus berkembang.

a. Demografi: Perubahan dalam struktur demografis seperti

jumlah populasi atau perubahan komposisi tenaga kerja.
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Perusahaan yang memahami dan mampu memanfaatkan
perubahan demografi akan memiliki keunggulan kompetitif

dalam dunia bisnis yang terus berkembang. Mereka dapat
menargetkan pasar yang tepat, mengembangkan produk

dan layanan yang sesuai dengan kebutuhan konsumen, dan

0 beradaptasi dengan tren pasar yang baru muncul. Oleh
arena itu, domografi menjasi sangat penting bagi

/ﬁef ahaan yang memahami perubahan sosial budaya dan

an strategi bisnis yang efektif.

b. Nilai dan Peningkatan kesadaran sosial dan etika,
seperti tanggt ab sosial perusahaan (CSR) dan
keberlanjutan @n n. Hal ini tidak hanya
meningkatkan reputas ercayaan konsumen, tetapi
juga menciptakan keungfzp mpetitif dalam jangka

panjang. Perusahaan yang ma enggabungkan nilai

dan etika dalam setiap aspek operasi a akan menjadi

lebih menarik konsumen, investor, d @ awan, serta
kontribusi pada pengembangan yang berkelanjutam.

B. Tantangan Yang Dihadapi Perusahaan &
Dalam era digitalisasi, cara bisnis beroperasi dan

berkomunikasi dengan pelanggan telah berubah. Bisnis yang
tidak dapat menyesuaikan diri dengan perubahan dan tren digital
berisiko tertinggal dan kehilangan daya saing. Oleh karena itu,

pemilik bisnis perlu mempersiapkan bisnis mereka untuk era
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digital saat ini. Perusahaan yang mengalami kesulitan dalam
beradaptasi pada lingkungan bisnis yang dinamis ini karena
dilatarbelakangi oleh beberapa hal di bawah ini:
1. Resistensi Terhadap Perubahan
Resistensi terhadap perubahan merupakan tantangan
yang sering dihadapi perusaan dalam upaya untuk beradaptasi
an dinamika dunia bisnis. Perubahan, baik dalam bentuk

t)ﬁgi baru, strategi bisnis, atu struktur organisasi,

seri enimbulkan ketakutan, ketidakpastian, dan
ketidakr&nan bagi karyawan dan stakeholder. Resistensi

ini dapat mu

m berbagai bentuk, mulai dari penolakan
terbuka hingga n dan sabotase terselubung. Untuk

mengatasi resistensiipf, Jpgrusahaan perlu mengembangkan

strategi  manajemen pery?v yang efektif meliputi
komunikasi, perlibatan kary a'%ﬁam proses perubahaan,
dan pelatihan karyawan.

a. Budaya Organisasi: Karyawan da jemen mungkin
akan melakukan penolakan/resistensi @ erubahan
yang terjadi tidak sesuai dengan budaya ogganisasi atau

mengancam keamanan kerja mereka. \9&

b. Komunikasi: Kurangnya komunikasi yang terjalin
sehingga berakibat pada penyampaian informasi yang
kurang jelas mengenai alasan dan manfaat perubahan
sehingga mengakibatkan kebingungan dan

ketidaksetujuan. Komunikasi memegang peranan kursial
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dalam menghadapi resistensi terhadap perubahan di
perusahaan. Ketika perusahaan menerapkan perubahan
komunikasi  menjadi  kunci  untuk membangun
kepercayaan, mengurangi ketakutan, dan mendorong
prnerimaan. Dengan menerapkan strategi komunikasi

@ yang efektif, perusaan dapat membangun keperyaan.
Komunikasi yang baik menjadi jembatan untuk

/p bangun hubungan yang positif antara manajemen
awan, dan membantu perusahaan untuk sukses

dal ?hadapi dinamika dunia bisnis yang terus

berubah. O
2. Manajamen Risik%

Manajemen risik kan proses sistematis yang
membantu perusahaan mengdidepftifikasi, menganalisis, dan
merespon potensi risiko yang dapa ghambat pencapaian
tujuan bisnis. Dalam menghadapi p n, baik dalam
teknologi baru, tren pasar, atau regul s@w berubah,
manajemen risiko menjadi semakin penting. &

a. Risiko Eksternal: Risiko global, bencana aﬁ

ketidakpastian politik yang dapat berpengaruh a

operasi dan stabilitas bisnis.

b. Risiko Internal: kegagalan sistem IT, masalah kualitas
produk, atau kurangnya keterampilan karyawan yang

dapat mengganggu kegiatan operasi perusahaan.
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3. Inovasi dan Kompetisi
Inovasi dan kompetitif adalah dua aspek kunci yang
harus diprioritaskan oleh perusahaan dalam menghadapi
perubahaan. Perubahan dalam teknologi, tren pasar, dan
perilaku konsumen mengharuskan perusahaan untuk terus

Qberinovasi dan meningkatkan daya saing mereka agar sukses.
@angan utama yang dihadapi perusahaan dalam mengelola
ino

Sk, dan kompetitif dalam perubahan adalah tekanan
kon@ an peningkatan biaya.

a. Te ompetitif: Persaingan yang semakin ketat dari
perusaha@ dan global yang sering kali lebih inovatif.

b. Peningkatan §

pengembangan (R&D)

jaya untuk penelitian dan
implementasi teknologi baru
yang dapat menjadi bebaf'b agi perusahaan.

C. Analisis Studi Kasus Pada Platform To i
Salah satu studi kasus menarik di In adalah PT.
Tokopedia, salah satu perusahaan e-commerce( tegsesar di

Indonesia. Tokopedia telah melakukan berbagai adapt
untuk merespon perubahan lingkungan bisnis yang dinami
Indonesia dan mempengaruhi perilaku konsumen dalam
keputusan pembelian. Berikut adalah gambaran tentang
bagaimana Tokopedia menghadapi perubahan lingkungan dan

strategi adaptasi yang mereka terapkan.
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Perubahan Lingkungan:

1. Pertumbuhan E-commerce di Indonesia: Semakin
banyaknya penetrasi internet dan adopsi teknologi di
Indonesia telah meningkatkan pertumbuhan e-commerce,
dengan persaingan yang semakin ketat antara platform e-

& commerce.
Perubahan Preferensi Konsumen: Konsumen Indonesia
/%( akin memilih belanja secara online untuk

anan, pilihan produk yang lebih luas, dan

ke an pembayaran.
3. Teknologé Inovasi: Perkembangan teknologi dan

inovasi dala ayaran digital, logistik, dan layanan
pelanggan te }2engaruhi cara konsumen

berbelanja.

Strategi Adaptasi Tokopedia:

1. Fokus pada Pengalaman Pengguna#& ia fokus pada
meningkatkan pengalaman pengguna I _aplikasi
mobile dan situs web mereka. Mereka mengoptimalkan
tampilan produk, navigasi, dan proses pembayarar@(
kenyamanan konsumen.

2. Diversifikasi  Produk dan Layanan: Tokopedia

memperluas kategori produk yang ditawarkan, termasuk

produk lokal dan internasional, serta layanan seperti
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Tokopedia Travel, Tokopedia OVO (layanan keuangan),
dan Tokopedia Play (platform digital).

3. Investasi dalam Teknologi dan Infrastruktur: Mereka
terus menginvestasikan dalam teknologi informasi,
keamanan data, dan infrastruktur logistik untuk

@ mempercepat pengiriman dan meningkatkan ketersediaan

produk.
%raan dan Akuisisi Strategis: Tokopedia melakukan

;En dengan berbagai merek dan pedagang untuk

me atkan ketersediaan produk dan menawarkan
promosi menarik. Mereka juga terlibat dalam
akuisisi dan i bisnis untuk memperluas cakupan

dan layanan me %\
Pengaruh terhadap Perilaku P@Bﬂ:

1. Kemudahan Akses dan Pilihan@uk: Tokopedia
memberikan akses mudah ke ber

berbagai kategori dengan fitur pencaria filter yang
canggih. Hal ini mempengaruhi konsumen u emilih
Tokopedia sebagai platform belanja online mereka
2. Promosi dan Diskon: Strategi promosi yang agresif,
termasuk diskon besar-besaran dan penawaran spesial,
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan

meningkatkan loyalitas pelanggan.
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3. Kepercayaan dan Layanan Pelanggan: Tokopedia

memperhatikan keamanan transaksi dan kualitas layanan
pelanggan mereka. Ini  membangun kepercayaan
konsumen dan meningkatkan penggunaan platform secara

berkelanjutan.

@4. Pengembangan Ekosistem: Tokopedia berusaha untuk

2

yang tepat dalam merespon p,

menjadi lebih dari sekadar platform e-commerce dengan

gembangkan ekosistem yang mencakup layanan

n, perjalanan, dan hiburan. Hal ini menciptakan

nila&bah bagi konsumen dan mengintegrasikan
Tokopedi@ﬂ kehidupan sehari-hari mereka.

an lingkungan untuk tetap

Tokopedia m%i pentingnya adaptasi strategi

relevan dan berhasil di pasar yang k titif. Beberapa pelajaran

yang dapat dipetik untuk bisnis lain di esia termasuk:

Inovasi  Berkelanjutan: Pentingny&

S menerus
berinovasi dan mengadopsi teknolo aru, untuk

meningkatkan pengalaman pelanggan d 1Siensi

operasional. Q
Fleksibilitas dalam Strategi Pemasaran: Menyesuaikan

strategi pemasaran dan promosi dengan kebutuhan dan

preferensi konsumen yang berubah.
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o Komitmen terhadap Kualitas dan Keamanan: Fokus pada
kualitas produk dan layanan pelanggan yang superior
untuk membangun kepercayaan konsumen.

o Diversifikasi dan  Ekspansi:  Mempertimbangkan
diversifikasi produk dan layanan serta ekspansi ke segmen

A pasar baru untuk meningkatkan pertumbuhan bisnis.
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BAB Il1
PERILAKU KONSUMEN

Studi tentang perilaku konsumen merupakan bagian dari

studi tentang pemasaran (marketing) dan beberapa disiplin ilmu
terkait, yaitu disiplin ilmu humanism seperti psikologi,
j sosial, antropologi, sosiologi dan ekonomi. Studi

@sumen terpusat pada cara individu mengambil
keputusa tok memanfaatkan sumber daya mereka yang

peri

tersedia (waktu, y usaha) guna membeli barang-barang yang

berhubungan de sumsi. Perilaku konsumen dipelajari
agar lebih memaham& g

apa yang dikonsumsi, mengapa,
dimana, kapan dan sebera&?gkonsumen membeli.
a

);(?\menghabiskan sekaligus
]

ataupun berulang-ulang dalam m QW kegunaan, manfaat
aku

Perilaku konsumen a

ataupun nilainya. Oleh karena itu, peril nsumen berkaitan

erat dengan manfaat serta nilai guna dari g dan jasa.
Konsumen dalam mengonsumsi barang diamb guna atau
manfaat dari barang dan jasa tersebut. KOQ rela
mengeluarkan barang untuk memperoleh kepuasan hati,&xﬁs\
dan nilai guna barang dan jasa secara langsung maupun tidak
langsung. Tetapi tidak semua barang dan jasa dapat dimanfaatkan
semuanya, karena terbatasnya pendapatan. Oleh karena itu
konsumen mengharuskan memilih barang dan jasa yang

disesuaikan dengan kemampuan atau pendapatannya.
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A. Definisi Perilaku Konsumen Menurut Para Ahli

Perilaku konsumen adalah studi tentang tindakan
konsumen selama  mencari, membeli, menggunakan,
mengevaluasi, dan mengabaikan produk dan layanan yang
arapkan akan memuaskan kebutuhan mereka (L. G. Schiffman
2011). Perilaku konsumen bersifat dinamis sesuai
{t% an keinginan konsumen. Karakteristik perilaku
konsuﬁ@ erubah dan berkembang baik dari sisi motivasi,
ekspektasi, &pm lingkungan budaya, geografi, dll (Ningsih,

2010). Konsek ari perubahan ini, pelaku bisnis harus
mengikuti perubah @s\(u konsumen atau keluar dari bisnis

tersebut (Siregar, 2022). B? a hal yang dapat mempengaruhi
kebutuhan dan keinginan Kongémen antara lain jenis kelamin,

usia, latar belakang pendidikan, pek: , budaya, dan lain-lain.
Oleh karena itu, generalisasi perilaku umen terbatas untuk
jangka waktu dan golongan tertentu (P Nursal, 2022).
Revolusi digital telah berhasil mempengar@ ala aspek
kehidupan manusia (Chopraetal., 2021). Studi tenta@vsumen
tradisional, adopsi teknologi dan perilaku konsum ine

menyatakan bahwa perilaku pembelian online konsumen Sgcara
signifikan berbeda dari perilaku pembelian di dalam toko
(Shareef et al., 2016).

Menurut Kotler (2017), perilaku konsumen adalah proses
mental dan fisik yang terlibat dalam memilih, membeli,

menggunakan, atau menyingkirkan produk, jasa, ide, atau
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pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan.
Menurut (L. Schiffman, 2000) mendefinisikan perilaku
konsumen sebagai studi tentang unit pembelian dan penggunaan
barang, jasa, ide, dan pengalaman oleh individu atau kelompok

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan. Menurut (Engel,

.) perilaku konsumen adalah tindakan fisik atau mental yang
phdu atau kelompok lakukan saat memilih, membeli,
me W an, atau menyingkirkan barang, jasa, ide, atau
penga tuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.
Menurut (»@ 2017) perilaku konsumen adalah studi tentang

unit pembelian

erorangan, kelompok, atau organisasi.
Masing-masing un t akan membentuk pasar sehingga
muncul pasar individu sar konsumen, unit pembelian
kelompok, dan pasar bisnis ya ntuk organisasi.

Dari pengertian yang dike an oleh pendapat ahli
diatas dapat disimpulkan bahwa pe U konsumen adalah
tindakan yang dilakukan konsumen yang/8Gimulai dari proses
menyeleksi, menggunakan produk/jasa u@ memenuhi

kebutuhan.

. Hubungan Perilaku Konsumen Dengan Bidang limu L@

Perilaku konsumen merupakan sebuah lintas studi dari
berbagai disiplin ilmu. Perilaku konsumen sendiri sudah ada sejak
abad 20. Menurut (Engel, n.d.) perilaku konsumen memiliki akar
utama dari ilmu ekonomi. Senada dengan pendapat Engel,

Blackwell dan Miniard, menurut Schiffman dan Kanuk,
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kebanyakan teori perilaku konsumen berasal dari teori ekonomi.
Alasannya bahwa individu (konsumen) bertindak secara rasional
untuk memaksimalkan keuntungan (kepuasan) mereka dalam
membeli barang atau jasa. Tahun 1960, perilaku konsumen
muncul dengan berbagai ilmu yang berbeda. Hal ini berdasarkan
ngaruh dari pakar George Katona, Robert Feber, dan John
d. George Katona awalnya mempelajari dan mendalami
ilm logi, kemudian merambah pada ilmu ekonomi. la
mula% bangkan ilmu ekonomi dengan memasukkan
elemen-ele& psikologi dalam pengambilan keputusan
konsumen. la pu( jadi pionir penelitian mengenai persepsi
konsumen terhadap @nomian masa lalu, masa Kini dan masa
akan datang. Berdasar ngan mereka bahwa studi ilmu
perilaku konsumen bagian ar@ekonomi dan psikologi.
a. Ekonomi

Membantu  dalam memberikan}p‘emahaman tentang

keterkaitan antara kebijakan harga de;?yespon perilaku
konsumen serta adanya perbedaan perilaku umsi akibat

perbedaan tingkat ekonomi antar masyarakat.

b. Psikologi &

Membantu dalam memahami proses-proses psikologi yang
sifatnya individual seperti kepribadian, motivasi, persepsi,
proses belajar, sikap dan dinamika kelompok yang

berpengaruh terhadap perilaku konsumen.

Transformasi Digital & Perilaku Konsumen | 36



Menurut (L. G. Schiffman et al., 2011) perilaku konsumen juga
mencakup disiplin ilmu lain sebagai berikut:
a. Sosiologi
Memberikan sumbangan dalam mempelajari kekuatan sosial
yang mempengaruhi konsumen seperti konsep struktur sosial,

@keluarga, kelas sosial, etnis, gender, dan gaya hidup yang
&npu mempengaruhi perilaku individu maupun kelompok.

/

b. Antfo

Memberikah sumbangan dalam memahami pengaruh

masyarakat te@ individu.

Teori perilaku ugren memiliki kaitan yang erat
dengan ilmu administrasi- hiénis, terutama dalam konteks
pemasaran dan strategi bisnis befkai perti di bawah ini:

1. Penentuan Strategi Pemasaran: Me i perilaku konsumen
membantu perusahaan menentukan strategi pemasaran yang
efektif. Dengan memahami kebutuha ,rensi, dan
perilaku konsumen, perusahaan dapat menfgempbangkan

produk, menetapkan harga, mendistribusikan pr . gdan
mempromosikan mereka dengan cara yang tepat.

2. Segmentasi Pasar: Teori perilaku konsumen memungkinkan
perusahaan untuk melakukan segmentasi pasar yang lebih
baik. Dengan memahami perbedaan dalam perilaku

konsumen, perusahaan dapat mengidentifikasi kelompok pasar
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yang berbeda dan mengembangkan strategi pemasaran yang
lebih terfokus.

3. Pengambilan Keputusan Strategis: Pemahaman yang baik
tentang perilaku konsumen membantu manajer bisnis dalam
ngambilan  keputusan  strategis. Misalnya, dalam
/g mbangkan produk baru atau memodifikasi produk yang
suze perusahaan dapat mengintegrasikan pengetahuan

tentan @ensi dan kecenderungan konsumen.

/

4. Customer Rela ip, Management (CRM): Teori perilaku

konsumen juga rel ﬁm pengelolaan hubungan dengan
pelanggan (CRM). Me ?’gsiklus hidup pelanggan dan

faktor yang memengaruhi ?Qsan pembelian mereka
membantu perusahaan memban un%hungan yang lebih kuat

dan berkelanjutan dengan pelanggan. &

5. Inovasi dan Adaptasi: Perubahan dalam perilaku sumen
sering kali menjadi pemicu inovasi dan adapta@ iS.
Perusahaan yang mampu merespons perubahan ini n
cepat memiliki keunggulan kompetitif dalam pasar yang
berubah-ubah.
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C. Perkembangan IPTEKS dan Perilaku Konsumen

Perkembangan teknologi dan penggunaan media sosial
telah mengubah secara signifikan cara perilaku konsumen dalam
mencari informasi produk dan membuat keputusan pembelian.
Perusahaan yang dapat mengikuti dan memanfaatkan perubahan
Jnj akan memiliki kesempatan untuk membangun hubungan yang

uat dengan konsumen dan meningkatkan daya saing
mer )/ i pasar yang semakin kompetitif. Faktor yang
mendo ubahan ini adalah kemajuan teknologi, seperti e-
commerce,‘dompet digital, dan platform pembayaran online, dan
kenyamanan dal m melakukan transaksi.

Perkemban @digital telah menyebabkan perubahan
besar pada berbagai as ehidupan, terutama pola konsumsi
masyarakat. Konsumen mode Fkih mengutamakan transaksi

n

yang cepat, aman, mudah serta an yang dipersonalisasi

sesuai kebutuhan mereka. Konsumen liki akses yang lebih
luas terhadap informasi, memungkinkan embandingkan
harga, membaca ulasan, dan mendapatkan in osecara cepat
sebelum membuat keputusan pembelian. O

Pengaruh perkembangan teknologi dan media sasi at
mempengaruhi perilaku konsumen dilatarbelakangi oleh: &

1. Akses Informasi yang Lebih Mudah dan Cepat
Dulu, konsumen terbatas pada sumber informasi tertentu
seperti brosur, iklan televisi, atau rekomendasi dari teman dan
keluarga. Namun, dengan perkembangan teknologi dan

internet, konsumen sekarang dapat dengan mudah mengakses
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informasi produk dari berbagai sumber seperti situs web
perusahaan, ulasan pelanggan, forum diskusi, dan platform
media sosial. Informasi ini dapat memengaruhi persepsi
mereka tentang produk dan merek tertentu sebelum mereka

memutuskan untuk membeli.

aruh Influencer dan Endorser Digital

% osial telah menciptakan fenomena influencer digital
yan@ iki pengikut besar dan pengaruh yang signifikan di
kalanga&onsumen. Influencer ini  sering  Kkali
merekomend @atau mengulas produk secara langsung
kepada audiens @a, yang dapat secara langsung
mempengaruhi kepu pembelian konsumen. Pengaruh ini
berbeda dengan metode illan® tradisional dan sering kali
dianggap lebih pribadi da/ inkan oleh pengikut

influencer.

. Interaksi dan Keterlibatan yang Lebi
Melalui media sosial, konsumen memiliki kesegpatan untuk

berinteraksi langsung dengan merek dan perusahaaf. &1

dapat mengajukan pertanyaan, memberikan umpan bal n
berbagi pengalaman mereka dengan produk kepada komunitas
online. Ini tidak hanya memberikan konsumen kekuatan untuk
berbicara langsung kepada merek, tetapi juga mempengaruhi
persepsi dan keputusan pembelian mereka berdasarkan

respons dari merek.
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4. Pembelian Berdasarkan Rekomendasi dan Ulasan
Ulasan produk dari pengguna lain di platform media sosial atau
situs web e-commerce sangat memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Konsumen cenderung mempercayai
ulasan dari sesama konsumen karena dianggap lebih jujur dan

Atidak memihak. Hal ini mendorong perusahaan untuk fokus

kualitas produk dan pelayanan pelanggan untuk
%n reputasi positif di media sosial.

5. Perubalan“balam Pola Konsumsi

Media sosia mempengaruhi bagaimana konsumen

berinteraksi den ek dalam jangka panjang. Melalui

penggunaan analitik d@aa pengguna, perusahaan dapat
memahami preferensi dan gerilaku konsumen secara lebih
mendalam. Hal ini m y?kﬁ kan mereka untuk
menyesuaikan strategi pemasaran, rpimvarkan promosi yang
lebih relevan, dan menciptakan pe n yang lebih

personal bagi konsumen.
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BAB IV

PARADIGMA PERGESERAN POLA KONSUMSI
MASYARAKAT

Pada era digitalisasi yang semakin berkembang, teknologi

lah mempengaruhi hampir semua aspek kehidupan manusia
uk pola konsumsi masyarakat. Perubahan ini terjadi karena

se }f udahnya akses informasi dan kemudahan berbelanja
online isediakan oleh platform e-commerce dan media
sosial. al\ “satu  perubahan yang signifikan adalah

meningkatnya pQ@as pembelian online. Dengan adanya fitur
belanja di media s

&sumen dapat dengan mudah membeli
produk yang mereka li %akun bisnis atau influencer yang
diikuti. Namun perubahan ow umsi masyarakat dalam era
digitalisasi tidak hanya memba aﬁm ak positif, tetapi juga
dampak negative. Salah satu d negative adalah
meningkatnya konsumsi berlebihan yag?akibatkan oleh
mudahnya akses dan penawaran yang befli . Konsumsi
berlebihan ini dapat membawa dampak negal@erhadap
lingkungan dan kesehatan manusia. \9

Pengeluaran konsumsi masyarakat dibedakan m@?
beberapa kategori berdasarkan jenis-jenis barang dan jasa.
Pembagian kategori ini dilakukan untuk menghitung anggaran
masing-masing rumah tangga. Konsumsi rumah tangga meliputi
semua barang atau jasa yang diterima baik di produksi atau di

konsumsi sendiri (Ahmed et al., 2018). Dalam perhitungan
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pengeluaran konsumsi masyarakat yang dilakukan oleh Badan

Pusat Statistik (BPS) dibedakan menjadi tujuh komponen

pengeluaran, yaitu: (i) Makanan, minuman selain restoran, (ii)

Pakaian dan alas kaki, (iii) Perumahan, perkakas, dan

perlengkapan penyelenggaraan rumah tangga, (iv) Kesehatan dan

ndidikan, (v) Transportasi komunikasi, rekreasi dan budaya,
tel dan restoran, (vii) Lainnya. (BPS, 2017).

/ geseran pola konsumsi masyarakat yang dipengaruhi
oleh f@ ial ekonomi rumah tangga seperti pendapatan,
jumlah anggota keluarga, usia anggota keluarga dan tingkat
Pendidikan (Es 2005). Semakin tinggi jumlah pendapatan
maka pola konsum rung mengarah pada konsumsi non
makanan, sebaliknya s ngendah jumlah pendapatan maka
pola konsumsi cenderung arah pada konsumsi makanan.

Sehingga faktor pendapatan smi pengaruh terhadap
kecenderungan pola konsumsi.

. Pergeseran Perspektif Konsumsi Masya?l
Preferensi konsumen dalam konteks perilaku sumen

merujuk pada kecenderungan atau pilihan yang diu &1
a

individu atau kelompok terhadap produk atau jasa terten S
produk atau jasa lainnya. Preferensi ini merupakan hasil dari
proses evaluasi subjektif terhadap atribut-atribut produk atau jasa
yang dianggap penting oleh konsumen. Berikut adalah beberapa

definisi preferensi konsumen menurut para ahli:
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Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong, preferensi
konsumen adalah "kecenderungan mental yang menentukan
bagaimana individu akan bertindak dalam situasi tertentu.”
Preferensi ini mencakup bagaimana konsumen memilih di antara
berbagai produk atau jasa yang tersedia berdasarkan pada

Gferensi, kebutuhan, dan nilai-nilai individu.
Menurut William L. Wilkie dan Elizabeth F. Moore,

preferemSi,konsumen adalah "urutan tingkat pilihan dari berbagai

baran nan yang dapat dibeli oleh seseorang.” Preferensi

ini dipengafyhioleh persepsi konsumen terhadap kualitas, harga,

kegunaan, dan @produk atau jasa.
Menurut RI Oliver menggambarkan preferensi

konsumen sebagai "der 'a@if suka atau tidak suka dari suatu
entitas yang dipengaruhi ole p?s% si terhadap kemampuan dan
kemungkinan entitas tersebut m ﬁ;ebutuhan atau tujuan
individu." Preferensi ini dapat dipahapt™melalui evaluasi yang
dilakukan konsumen terhadap kepuasan diperoleh dari
produk atau layanan tertentu.

Preferensi konsumen memiliki peran penting d@)erilaku
konsumen karena dapat mempengaruhi keputusan ian.
Beberapa kaitannya dalam perilaku konsumen meliputi: &
1. Pengambilan Keputusan: Preferensi konsumen mempengaruhi

bagaimana individu membuat keputusan pembelian.

Preferensi yang kuat terhadap suatu merek atau jenis produk

dapat mendorong konsumen untuk memilih produk tersebut

daripada yang lain.
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2. Evaluasi Alternatif: Konsumen sering kali melakukan evaluasi
alternatif berdasarkan pada preferensi mereka terhadap atribut-
atribut produk atau jasa. Mereka cenderung memilih produk

yang sesuai dengan preferensi pribadi mereka.

Loyalitas Merek: Preferensi konsumen juga dapat
wpengaruhi tingkat loyalitas terhadap merek atau penyedia
lay

tertentu. Konsumen yang memiliki preferensi positif
ter atu merek cenderung memilih kembali merek
tersebut@epan.
Perspektif sesearangftentang menjalani kehidupan yang
sangat canggih seperti sa ?elah berubah akibat revolusi

ayﬁ?\mengubah dunia, dari

mempermudah segalanya hingga memperparah masalah ketika

orang tidak menggunakan fasilitas digital ﬁyemakin canggih
dengan benar. Kemampuan seseorang untuk hi tanggung

digital. Sebuah teknologi

jawabnya sebagai konsumen juga dipengaru
digital. Dulu orang harus pergi ke toko, menyortir
pakaian yang ingin dibeli, mencobanya, dan k
membelinya. Namun belanja online kini membuat hidup lebih
mudah bagi banyak orang. Memesan pakaian secara online
menghilangkan kebutuhan untuk mengunjungi toko, pesanan
akan dikirimkan dalam hitungan detik. Telah terjadi pergeseran
perilaku konsumen dibandingkan dengan masa lalu.
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Perbandingan pergeseran konsumsi masyarakat berdasarkan
komponen (Data Pembanding tahun 2008 dan 2018)

Gambar 1 Persentase Konsumsi Masyarakat
Berdasarkan Komponen
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Dengan memahami bagaimana preferen sumen
berubah dari waktu ke waktu, perusahaan dapat tetap r an
kompetitif di pasar yang terus berkembang dan berubah.

. Perubahan Dalam Cara Berbelanja
Perilaku konsumen terkait cara berbelanja telah
mengalami perubahan yang signifikan dengan munculnya e-

commerce atau belanja online dibandingkan dengan belanja
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tradisional di toko fisik. Dengan memahami perbedaan perilaku
konsumen antara belanja online dan belanja di toko fisik,
perusahaan dapat mengembangkan strategi pemasaran yang lebih
efektif untuk meningkatkan pengalaman pelanggan dan mencapai
tujuan bisnis mereka Berikut adalah gambaran tentang perbedaan

ﬁilaku konsumen dalam kedua konteks tersebut:

BeISn'

1. Ke

Konsufqer dapat berbelanja kapan saja dan di mana saja

nline (E-commerce)

n dan Aksesibilitas

dengan ak rnet. Ini memungkinkan mereka untuk
mengatasi ket & waktu dan jarak yang ada dalam

belanja di toko fisi %\

2. Pilihan Produk yang Lebih ?\
E-commerce menawarkan akSes %,herbagai produk dari
berbagai merek dan penjual tanpa harus gfengunjungi banyak

toko fisik. Konsumen dapat dengan mu

produk, harga, dan ulasan pelanggan se

keputusan pembelian.

3. Pengalaman Berbelanja yang Personal &

Platform e-commerce sering kali menawarkan pengalaman
yang dipersonalisasi, seperti rekomendasi  produk
berdasarkan riwayat belanja atau preferensi, serta promosi

yang disesuaikan dengan profil konsumen.
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4. Proses Pembayaran yang Mudah
Pembayaran online yang aman dan berbagai pilihan metode
pembayaran (kartu kredit, transfer bank, e-wallet)
mempermudah konsumen untuk menyelesaikan transaksi

dengan cepat.

/® eview dan Ulasan Pelanggan:
/sumen dapat mengakses ulasan dan testimoni dari

lain untuk membantu mereka membuat keputusan

pemé@ang lebih informasi.
6. Program Dis{@w enawaran Khusus:

E-commerce seri I menawarkan diskon, penawaran
khusus, dan progra 2@3 yang dapat menarik bagi

wilian secara online.

Belanja Tradisional di Toko Fisik

1. Pengalaman dan Interaksi Langsung &

Konsumen dapat melihat dan merasaka k secara

konsumen untuk melakuk

langsung sebelum membeli, yang memberika ngan

<

Pembelian di toko fisik memungkinkan konsumen untuk

belanja yang lebih langsung dan interaktif.

2. Instant Gratification

membawa pulang produk segera setelah membelinya tanpa

menunggu pengiriman.
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3. Kepercayaan dan Keamanan
Beberapa konsumen lebih percaya pada produk yang mereka
dapatkan langsung dari toko fisik karena mereka dapat

memeriksa kualitas dan keaslian produk secara langsung.

4 Bantuan dari Penjual atau Staf Toko

onsumen dapat memperoleh bantuan langsung dari penjual
staf toko untuk pertanyaan produk atau rekomendasi,

ap@at mempengaruhi keputusan pembelian.

5. Koleks S|aI|saS|

Beberapat enawarkan koleksi produk yang lebih
spesifik atau umké ngkln tidak tersedia secara online.

6. Pengalaman Sosial

Berbelanja di toko fISIkJ i menjadi pengalaman

sosial, di mana konsumen dapat bersama teman atau

keluarga dan menikmati aktivitas sosi il berbelanja.

C. Pengaruh Lingkungan Eksternal TerhadaOerilaku
Konsumen

Faktor-faktor kondisi ekonomi, politik, sosial, d @@
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku konsumen

Memahami pengaruh faktor-faktor ekonomi, politik, sosial, dan
budaya ini adalah kunci untuk mengembangkan strategi

pemasaran yang efektif dan merespons kebutuhan konsumen.
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1. Kondisi Ekonomi

a. Tingkat Penghasilan dan Kekayaan: Kondisi ekonomi
secara langsung mempengaruhi daya beli konsumen.
Ketika ekonomi sedang baik dan pendapatan konsumen
meningkat, mereka cenderung memiliki lebih banyak
@ uang untuk dibelanjakan. Sebaliknya, dalam resesi atau
perlambatan ekonomi, konsumen mungkin lebih hemat

/%6 membatasi pengeluaran mereka.
b. { astian Ekonomi: Ketidakpastian dalam kondisi
eko i dapat menyebabkan konsumen lebih berhati-hati
dalam aran mereka. Mereka mungkin lebih

cenderung n uang dan mengurangi pengeluaran

diskresioner. ?
c. Inflasi dan Harga: u@harga barang dan jasa dapat
mempengaruhi  keputuSa embelian  konsumen.

Kenaikan harga barang kebutu okok, misalnya, dapat

mengurangi daya beli mereka unt ng dan layanan

2. Kondisi Politik \9

a. Ketidakstabilan Politik: Ketidakstabilan politik m

lainnya.

bentuk demonstrasi, perubahan pemerintahan, atau
ketegangan internasional dapat mempengaruhi keyakinan
dan kepercayaan konsumen. Hal ini bisa berdampak
negatif terhadap tingkat konsumsi, terutama untuk

produk-produk yang dianggap mewah atau tidak penting.
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A

7%

}d i Sosial
: @ afi: Faktor demografis seperti usia, jenis kelamin,

b. Kebijakan Publik: Kebijakan fiskal dan moneter yang

diambil oleh pemerintah juga dapat mempengaruhi
perilaku konsumen. Misalnya, pemotongan pajak atau
insentif fiskal dapat merangsang pengeluaran konsumen,
sementara peningkatan pajak atau penghematan

pemerintah dapat menekan konsumsi.

stat erkawinan, dan komposisi keluarga dapat
mempen preferensi dan kebutuhan konsumen.
Misalnya, K usia yang lebih tua mungkin lebih
cenderung men @an keamanan finansial, sementara
generasi muda dapa h’kyokus pada pengalaman dan

inovasi.

. Gaya Hidup dan Nilai: Peruba%ﬁalam gaya hidup dan

nilai-nilai  sosial masyarakat @mempengaruhi
preferensi konsumen terhadap prod@n layanan.

Contohnya adalah peningkatan kesadaran a@sehatan

dan keberlanjutan yang mempengaruhi pilih%

yang dikonsumsi.

4. Kondisi Budaya

a. Nilai dan Norma Budaya: Nilai dan norma budaya

memainkan peran penting dalam pembentukan preferensi

konsumen. Misalnya, dalam budaya di mana keramahan
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dan kehormatan adalah nilai utama, konsumen mungkin

lebih cenderung untuk memilih merek yang menunjukkan
kepedulian terhadap masyarakat.

b. Pengaruh Media dan Teknologi: Media massa dan

teknologi informasi  mempengaruhi  persepsi dan

A preferensi konsumen terhadap merek dan produk.

Informasi yang disajikan melalui media sosial atau

/%m form online dapat mempengaruhi persepsi dan

an pembelian mereka.
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BAB V

KEPUTUSAN PEMBELIAN DAN LOYALITAS
KONSUMEN

Keputusan pembelian dan loyalitas konsumen memiliki
terkaitan yang erat dan merupakan aspek penting dalam bidang
aran dan manajemen hubungan pelanggan (customer

rela )dh management). Pengalaman positif dan kepuasan

yang di n oleh konsumen selama dan setelah proses
pembelian @produk atau jasa dapat membangun loyalitas,

sementara ketid@san dapat mengurangi loyalitas dan
mendorong konsu k mencari alternatif lain. Loyalitas
seringkali merupakan fl/dari konsistensi dalam memenuhi
kebutuhan dan harapan kon rta memberikan nilai tambah
yang berkelanjutan.

Menurut (Kotler, 2017) kepyLm pembelian adalah
tahapan atau proses yang dilakukan oleyysumen sebelum
memutuskan untuk membeli suatu produk ata @: terdapat 5
proses keputusan pembelian yaitu: need recognitionfinfermation
search, evaluation of alternatives, purchase de@ &
postpurchase decision. Menurut (L. Schiffman, 2000) kep®1
pembelian merupakan pilihan konsumen untuk membeli suatu
produk atau merek tertentu setelah melalui proses pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi dan evaluasi alternatif.
Keputusan ini adalah hasil dari penilaian dan preferensi

konsumen terhadap berbagai pilihan yang ada.
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Mengingat pentingnya peran konsumen pada perusahaan
maka diperlukan upaya untuk mempertahankan konsumen agar
tetap loyal kepada perusahaan dan tidak beralih ke pesaing yang
ada. Maka dapat dipahami bahwa konsep loyalitas lebih
mengarah kepada perilaku (behavior) dibandingkan dengan sikap

@itude) dan seorang konsumen yang loyal akan memperhatikan
p )ﬁu pembelian yang didefinisikan sebagai pembelian yang
r

terafur diperlihatkan perilaku sepanjang waktu oleh pembuat
keput @

A. Komponen Y pengaruh Pada Keputusan Pembelian
dan Loyalitas K

penyeimbangan kompleKs n?\kualitas produk, harga dan
kelebihan produk. Konsume g memilih produk yang

memberikan nilai terbaik dengan u}\ ertimbangkan sejumlah
faktor. Perusahaan yang dapat men@!¢ produk dengan
kualitas yang baik, harga yang bersamg%( lebihan yang
menarik memiliki peluang lebih besar un dapatkan
preferensi konsumen. Ketika konsumen merasa adap
suatu produk yang diperoleh, maka konsumen akan &ISS&
melakukan pembelian ulang yang menimbulkan loyalitas
konsumen. Kombinasi antara brand image yang kuat dan

kepuasan konsumen yang baik membentuk fondasi yang kokoh

untuk menjaga dan memperkuat hubungan pelanggan dengan
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suatu merek. Semakin positif brand image yang dimiliki oleh
suatu perusahaan akan meningkatkan loyalitas konsumen.
Berikut ini adalah beberapa komponen yang berpengaruh
terhadap keputusan pembelian dan pembentukan loyalitas
konsumen:
Pengalaman Positif dan Kepuasan
eputusan Pembelian: konsumen membuat keputusan
%membeli suatu produk atau jasa berdasarkan
e an sebelumnya atau ekspektasi mereka tentang
prod sebut.
b. Loyalitas: ( pengalaman pembelian sebelumnya yang

dirasakan k memenuhi atau melebih dari

ekspektasinya, m ciptakan kepuasan yang tinggi

dan mendorong kons

sebut loyal untuk memilih
atau mengkonsumsi dalam a%zanjang.

2. Kualitas Produk dan Kinerja

a. Keputusan Pembelian: Konsumen bia; abih memilih
produk yang mereka percayai dapat memenuhi kebutuhan
atau keinginan yang sesuai dengan preferensi nmer

b. Loyalitas: Produk yang konsisten dalam kualit@l
kinerja dapat memperkuat kepercayaan konsumen.
Apabila produk tersebut efektif dan memuaskan, maka
konsumen akan cenderung untuk setia dan melakukan

pembelian secara berulang dalam jangka panjang.
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3. Persepsi Nilai

a.

&b.

Keputusan Pembelian: Konsumen akan menilai suatu

produk yang dikonsumsi atau digunakan sesuai dengan apa

yang mereka rasakan, baik dari segi harga maupun manfaat

yang ditawarkan dari produk.

Loyalitas: Apabila konsumen merasa produk yang

ikonsumsi atau digunakan memiliki nilai yang tinggi,
yang wajar dan manfaat yang jelas maka akan

e uh terhadap kesetiaan dan loyalitas jangka

Keputusan Pe » Konsumen akan memutuskan

pembelian suatu pr dv?uat dipengaruhi oleh faktor
diskon, atau penawaran uyz\

Loyalitas: Program loyalitas . emberikan imbalan
atau insentif untuk melakukan pe iam berulang dapat
memperkuat loyalitas. Konsumen “ny @: mendapat
keuntungan tambahan dari pembelian ulang d §)duk

<

yang sama atau sejenis.

5. Reputasi dan Rekomendasi

a.

Keputusan Pembelian: Rekomendasi dari teman,
keluarga, atau ulasan positif dapat mempengaruhi
keputusan pembelian.

Loyalitas: Reputasi positif dan rekomendasi yang kuat
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dari sumber terpercaya dapat memperkuat loyalitas.
Konsumen yang memiliki pengalaman baik cenderung

merekomendasikan kepada orang lain.

Menurut (Kotler, 2017), hubungan antara kepuasan dan

alitas adalah saat dimana konsumen mencapai tingkat

an tertinggi yang menimbulkan ikatan emosi yang kuat

itmen jangka panjang dengan merek perusahaan.

Menu &ono, 2022), terciptanya kepuasan dapat

memberik berapa manfaat diantaranya hubungan antara
perusahaan dan men menjadi harmonis, menjadi dasar

dalam pembelian

n menciptakan loyalitas pelanggan
serta rekomendasi dari t ke mulut (word of mouth) yang

menguntungkan perusahaan.

. Tahap Loyalitas
Pelanggan dikatakan setia atau onﬁ?abila pelanggan

tersebut menunjukkan perilaku pembelian teratur atau
terdapat suatu kondisi dimana mewajibkan pe@ n membeli
paling sedikit dua kali dalam selang waktu terteftu. aya
memberikan kepuasan dilakukan untuk mempengaruhi gStka
pelanggan, sedangkan konsep loyalitas pelanggan lebih berkaitan
dengan perilaku daripada sikap dari pelanggan (Griffin & Ebert,
2008). Loyalitas konsumen merupakan kunci bagi kesuksesan

suatu bisnis.
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Menurut (Griffin & Ebert, 2008), membagi tahapan

loyalitas pelanggan menjadi 7 tahapan, yaitu :

1.

2.

A

Suspect adalah sekelompok orang yang mungkin atau
diyakini akan membeli produk/jasa yang dihasilkan.
Prospect adalah sekelompok orang yang tertarik atau

membutuhkan perusahaan kita dan memiliki kemampuan

/ﬁmbeli barang/jasa yang dihasilkan perusahaan, tetapi

96 melakukan pembelian.
D@':d Prospect. Prospek yang telah mengetahui

keberaflaan barang/jasa dari perusahaan anda, tetapi tidak
mempunyai @han dan kemampuan membeli barang/jasa
tersebut.

First Time Custo% h orang yang telah melakukan

satu kali pembelian Dbargfig/jasa yang perusahaan anda

hasilkan, tetapi belum tentu foy. adap perusahaan.
Repeat Customers adalah oran g telah melakukan

pembelian berulang (dua kali atau Ieﬁ&dari perusahaan
anda dalam kesempatan berbeda.

Clients adalah orang yang membeli semua bar@qsa yang
dihasilkan perusahaan anda secara teratur. Hubungén n
jenis konsumen ini kuat dan berlangsung lama.

Advocates adalah Kklien yang secara aktif mendukung
perusahaan anda, melakukan pembelian barang/jasa yang
perusahaan anda  hasilkan  secara  teratur  dan

merekomendasikan kepada orang lain.
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Gambar 2 Piramida Loyalitas

e
e

Repeat Customer

%

Synber . (Griffin & Ebert, 2008)

Proses menu n pelanggan yang loyal akan
mengarahkan perusahaa %i tahapan dengan strategi,
metode dan tantangan khusus p asing-masing prosesnya.

Masing-masing tahap  perke angtn bertujuan  untuk
rke

menumbuhkan hubungan ke tahap pérkembangan selanjutnya.

Tujuan berinteraksi dengan prospek addlah k mengubah
prospek menjadi pelanggan pertama kali, pe berulang
menjadi  klien dan klien menjadi penganjurC( alan
menumbuhkan pelanggan ke tahap selanjutnya akan be &
terhadap penurunan laba, hilangnya referensi berharga yang dapat
dimiliki perusahaan.
1. Suspect ke Qualified Prospect

Untuk dapat mengidentifikasi qualified prospect diantara

para suspect, perusahaan harus menjawab tiga hal berikut :
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a. Siapa sasaran perusahaan?

A

Terdapat 10 langkah menyeleksi pasar yang paling
menguntungkan perusahaan, yaitu : survey pasar
keseluruhan, segmentassi pasar, analisis pasar, pelajari
kondisi persaingan, menyusun peringkat pasar, lakukan

analisis pasar yang mendalam untuk pasar peringkat atas,

/gnalisis alat pemasaran yang paling efektif, lakukan uji

}6 , analsis hal-hal yang dapat dilakukan, dan terakhir
/‘dz M.

ih pasar sasaran.
b. Baga a memposisikan produk/jasa perusahaan?

Setelah m tifikasi pasar sasaran, langkah berikutnya

adalah meran n mengkomunikasikan pesan untuk

para prospek. Me isikkan produk/jasa dapat dilakukan

melalui iklan yang a@emberikan informasi yang

dibutuhkan oleh pasar saSara@” “Sebagian orang percaya

iklan yang baik sanggup meruba Sepsi orang mengenai

sesuatu hal. &

Bagaimana menyaring prospek yang po

Prospek potensial adalah : O

1. Mereka yang memiliki masalah yang dapat p&r n
selesaikan.

2. Mereka yang memiliki keinginan untuk mengatasi
masalahnya.

3. Mereka yang mempunyai kemampuan dan keinginan

untuk membeli produk/jasa tersebut.
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4. Mereka yang memiliki kekuasaan untuk mengambil

keputusan pada saat tertentu.

2. Qualified Prospect ke First Time Buyer
Seorang prospek atau calon pembeli membutuhkan seorang
@sales yang jujur dan dapat dipercaya yang mampu mengenali
?alah yang dihadapi dan menawarkan pemecahan untuk

;dz; tersebut. Dibutuhkan waktu dan kesabaran untuk

a
me kepercayaan tersebut, namun apabila telah
tumbuh @ akan membawa keuntungan jangka panjang bagi

perusahaan. F( t empat langkah yang perlu diperhatikan
untuk mendoro@@k menjadi first time buyer, yaitu :
a. Mendengarkan se eluhan mereka
b. Mengenali permasalahangfergka
. Menawarkan solusi bagi pe{k an mereka

. Belajar dari kegagalan masa lalu

o O

3. First Time Buyer ke Repeat Customers
Tidak sedikit dari first time buyer yang tidak L@ali untuk

melakukan pembelian yang kedua. Terdapat empat{h ﬁg

dapat membuat first time buyers tidak melakukan pe n
ulang, yaitu :

a. Mengawali masalah di awal

b. Tidak ada sistem pelayanan yang formal

c¢. Hilangnya komunikasi dengan pengambil keputusan

d. Mudah untuk kembali pada perusahaan lama
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Setiap perusahaan menimbulkan konsekuensi bagi seorang
pembeli dimana akan muncul perilaku pengevaluasian
kembali setelah pembelian (post purchase evaluation). Setiap
pembeli yang melakukan pembelian akan mempunyai harapan
dan membandingkan apa yang diterima dengan apa yang

Adiharapkan.
irst time buyer dapat dikatakan trier atau pencoba, dan
/gﬁ i mereka tentang kualitas dan tingkat kepuasan mereka

aka engaruhi keputusan mereka untuk membeli
kembali asaan puas dari first time buyer memperbesar
kemungkina a seseorang akan membeli kembali.

Pembeli kedua §ﬁadi penting sebab menunjukkan
e

perubahan dari p pertama. Pada pembeli kedua ini
pembeli membuat keputusaw” pémbelian mereka berdasarkan
perilaku membeli non acak aﬂJ’ andom, artinya pembeli
melangkah ke proses pembelian ul engan menunjukkan
preferensi mengenai apa yang di n dari siapa

membelinya. Prefrensi ini paling tid eroleh dari

pengalaman pembelian pertama yang positif. O

4. Repeat Customers ke Loyal Clients &
Selama sepuluh tahun ke belakang, perusahaan yang

berupaya untuk meningkatkan posisi kepemimpinan mereka
telah mencapai keberhasilan melalui pendalaman atau fokus
bisnis melalui salah satu dari tiga strategi yaitu :

a. Kecanggihan operasional (Operational Exellence)
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Perusahaan mampu menyediakan produk yang handal
dengan harga bersaing dan dengan kesulitan pembelian
yang minimum.

Kedekatan dengan konsumen (Customer intimacy)
Melakukan segmentasi dan menetapkan pasar sasaran
dengan presisi tersebut dengan permintaan pasar. Dua
aktor penting perusahaan adalah : pengetahuan tentang
men dan operasi yang fleksibel. Kombinasi kedua

sebut memungkinkan respon yang cepat terhadap

d. oduk (Product Leadership)

Menyediakan en dengan produk/jasa terbaik yang

menyebabkan pr U jasa pesaing menjadi tidak

terpakai (obsolette).

Faktor-faktor yang dipe( i dalam merumuskan
strategi untuk mengubah repeat cust menjadi loyal clients
adalah : ?

1. Lindungi konsumen terbaik perusah ri serangan
pesaing

2. Buatlah pembeli terbesar menjadi prlorlt@
perusahaan &

3. Buatlah ikatan dengan pemasok agar perusahaan dapat
memberikan nilai pelanggan yang lebih baik

4. Buatlah program pembelian konsumen
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5. Buatlah hambatan bagi konsumen untuk meninggalkan
perusahaan, yaitu hambatan fisik, hambatan psikologis,
hambatan ekonomis.

6. Merekrut dan melatih karyawan untuk loyalitas.

Dari Loyal Client ke Advocate
aat konsumen menjadi advocate bagibarang/jasa
/9 an. Berarti perusahaan telah mencapai hubungan
yan dapat dipercaya. Hal ini merupakan aset
perusahdan‘yang sangat berharga. Para konsumen yang telah

menjadi  ad @baqi perusahaan turut andil dalam
memasarkan bar

@& perusahaan. Mereka mempengaruhi
rekan-rekan merek @k membeli barang/jasa dari
perusahaan. Mereka melakykKart semua itu melalui apa yang
disebut dengan word of moéi M). WOM ini sangat
ampuh untuk menarik konsumen b n juga sangat efektif,
karena dilakukan oleh pihak kedua ya jektif. Kata-kata
dalam WOM tersebut berasal dari seseor g mengenal
perusahaan dan barang/jasa perusahaan, serta tiflak gnemiliki
motif finansial dari kegiatan mempromosikan b@/' sa
perusahaan. &

Cara-cara untuk memperoleh seorang advocate adalah :
1. Membuat file konsumen yang puas. Catat nama, alamat,
nomor telepon perusahaan, serta minta kesediaan

mereka untuk dijadikan referensi. Saat perusahaan ingin
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mencuri prospek tersebut, dan undang mereka agar
bertemu dengan para advocate secara langsung.

2. Meminta kepada konsumen yang puas agar mengirim
surat kepada perusahaan. Surat-surat tersebut dapat
digunakan sebagai bahan pemasaran untuk para prospek
atau dimuat dalam brosur.

/ﬁ. Memberi imbalan mereka yang membawa prospek

@)kan terima kasih dalam setiap transaksi
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BAB VI
STRATEGI BISNIS PERUSAHAAN

Perumusan strategi bisnis adalah langkah penting untuk
memastikan bahwa bisnis tidak hanya berjalan, tetapi juga
@kembang pesat di tengah persaingan yang semakin Kketat.

penetapan strategi yang tepat dan efektif maka

peru@apat menetapkan arah yang jelas, memaksimalkan
potensi p @a memaksimalkan sumber daya. Strategi bisnis
merupakan péta jalgh,yang dirancang perusahaan untuk mencapai
tujuan, yang m keputusan-keputusan strategis yang
diambil oleh man@ untuk menentukan bagaimana
perusahaan akan beroperasi ?@g dan berkembang di pasar.
Pengertian strategi bisnis menQrugpatra ahli

Michael Porter (1985) Dg\ bukunya Competitive
Advantage: Creating and Sustainink ior Performance,
Porter menyatakan bahwa strategi bisnis cara sebuah
perusahaan menciptakan keunggulan kompe rategi ini
berkaitan dengan bagaimana sebuah perusahaan C( kan
dirinya dari para pesaing dan mempertahankan posisi t@a&i
pasar melalui pemanfaatan keunggulan kompetitif.

Henry Mintzberg (1987) Mintzberg dalam artikelnya The
Strategy Concept I: Five Ps For Strategy menyebut bahwa strategi

bisa dipahami dalam lima perspektif: sebagai rencana, pola,

posisi, perspektif, dan tipu muslihat (ploy). Menurut Mintzberg,
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strategi adalah suatu pola atau konsistensi dalam keputusan
perusahaan, baik yang disengaja maupun tidak disengaja yang
digunakan untuk mencapai tujuan tertentu.
Pearce dan Robinson (2013) Dalam bukunya Strategic
Management: Planning For Domestic & Global Competition,
arce dan Robinson mengungkapkan bahwa strategi bisnis
@/? rencana permainan yang membantu perusahaan untuk
me

tujuan, bersaing dengan efektif di pasar, dan

mempér
Str bisnis dapat berupa rencana jangka panjang dan
metode strategis/@ telah disesuaikan dengan objektivitas

n keberlanjutan.

perusahaan. Strateg @adalah rencana yang dirancang untuk
mengakuisisi pasar, p% ebih banyak konsumen, serta
mendapatkan keuntungan beruéﬁ alam hal ini peran strategi
bisnis cenderung untuk membanK haan untuk tetap dapat
bersaing dan meningkatkan profit. Sifateégi bisnis yang baik,
selain dapat menjawab kebutuhan pasar da men juga dapat
menunjukkan keunggulan dari produk atau ja: ditawarkan.
Selain itu, strategi bisnis juga perlu adaptif dal mbaca

kondisi pasar, sehingga dapat menyesuaikan produk sa
dengan permintaan pasar. Berikut contoh strategi bisni@;

dapat diimplementasikan oleh perusahaan:
1. Diferensiasi produk
Diferensiasi produk umum diimplementasikan pada bisnis

model business to customer (B2C). strategi bisnis ini membantu
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perusahaan untuk membedakan produk atau jasa yang

ditawarkan.

2. Meningkatkan layanan untuk kepuasan konsumen
Kepuasan konsumen adalah hal penting yang harus diraih oleh
erusahaan. Perusahaan dapat menjaga tingkat kepuasan
umen sehingga tidak ada ruang bagi konsumen untuk

berp ke kompetitor. Strategi dalam menciptakan kepuasan
kons@;fgan menjalin komunikasi yang efisien dan efektif

melalui rapan standar operasional perusahaan (SOP),
memberikan p kerja, maupun memberikan kompensasi
kepada konsumen: @

3. Bisnis yang berkelanjut?n)\
Setiap perusahaan tentu ingin mbangun bisnis yang
berkelanjutan. Mulai dengan me biaya operasional,
berinovasi dalam memproduksi barang biaya produksi

yang lebih rendah, hingga menerapkan p daur ulang.
Contoh lain dari strategi bisnis yang dapat dikemigangkan yaitu
berinovasi dengan teknologi seperti memberikan la §i

melalui aplikasi digital.

A. Business Continuity Management (BCM)
Dalam dunia bisnis yang selalu dinamis dan penuh
tantangan, kemampuan suatu perusahaan untuk menjaga

kelangsungan operasionalnya telah menjadi sebuah kunci. BCM
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merupakan pendekatan yang sistematis untuk memastikan bahwa
suatu perusahaan dapat tetap beroperasi dan mengatasi gangguan
operasional yang mungkin terjadi. Konsep dasar dari BCM
melibatkan perencanaan, pelaksanaan, pemantauan, dan
pemulihan aktivitas bisnis esensial secara sistematis. Dengan
M perusahaan dapat mengidentifikasi risiko potensial,
valuasi dampaknya, dan mengembangkan strategi yang

tep yf mengatasi situasi yang mengancam bisnis.
an BCM bertujuan untuk meminimalkan kerugian
finansial, urangi waktu henti operasional, dan menjaga

reputasi perusa eputasi perusahaan yang muncul dan

meningkat seringka karena adanya kepuasan konsumen

pada produk yang dih Selaln itu konsumen juga bisa
merasa puas terhadap la a asa yang diberikan oleh
perusahaan sehingga kepercay men pada perusahaan
tersebut semakin meningkat. Mening reputa3| perusahaan
ini tidak lain berkaitan dengan adanya p aan perusahaan
yang juga meningkat sebagai akibat d r@n a sistem
manajemen berkelanjutan di perusahaan. é
Pengelolaan perusahaan yang semakin baik t

mendorong perusahaan untuk bisa memberikan hasil yang terbaik
bagi konsumen di sekitarnya. Produk maupun layanan
perusahaan akan selalu ditingkatkan kualitasnya karena adanya
sistem manajemen berkelanjutan yang mendorong pengelolaan

perusahaan hingga menjadi lebih baik. Implementasi rencana
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kelangsungan bisnis (Business Continuity Plan) wajib dilakukan
untuk mendukung proses evaluasi dan melindungi bisnis.
Perencanaan  kelangsungan bisnis yang matang
dibutuhkan oleh setiap organisasi maupun perusahaan dari
berbagai sector dan skala. Rencana harus mampu
ngidentifikasi semua risiko, termasuk bencana alam (gempa
ﬁ atau banjir) maupun serangan rekayasa sosial (social
en)g%ﬁ ). Cara menyusun rencana kelangsungan bisnis harus
diawa pemahaman tentang dampak masalah terhadap
bisnis da anjutkan dengan pembuatan kebijakan untuk

merespon mas sebut. Langkah praktis tersebut dapat

melindungi stabili ofganisasi maupun perusahaan dari

berbagai gangguan, m roduktivitas, serta menyiapkan

opsi pemulihan sebagai anti ip;?asalah.
Dalam era digital yahg akin maju, Business

Continuity Management menjadi san nting. Saat ini bisnis
sangat bergantung pada teknologi infor sistem digital
untuk menjalankan operasi mereka. Dengan b a data yang

disimpan secara digital, serta penggunaan sistem{da likasi

berbasis cloud, risiko terhadap gangguan teknologi daris
siber semakin meningkat. BCM membantu organisasi
merencanakan dan mengelola risiko tersebut. BCM bekerja
dengan memastikan bahwa organisasi memiliki strategi yang
tepat untuk melindungi data, sistem, dan infrastruktur mereka.

Dengan adanya BCM, bisnis dapat lebih siap menghadapi
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berbagai tantangan di era digital ini dan memastikan
kelangsungan operasional mereka.

Mengatasi risiko digital dengan Business Continuity
Management memungkinkan organisasi untuk:
1. Evaluasi risiko: Mengidentifikasi potensi ancaman digital dan

mengevalua5| dampaknya terhadap operasional bisnis.
/chgahan Mengimplementasikan ~ Langkah-langkah

Zahan untuk mengurangi kerentanan terhadap ancaman

3. Pemulil@:epat: Menyusun rencana pemulihan yang

memungkin nisasi untuk Kembali beroperasi dengan
cepat setelah ga

4. Pelatihan dan Kesga@Memastikan bahwa seluruh tim
kea

memahami protokol an, dan Tindakan yang harus

7y

Semakin terintegrasi dan bergant operasi bisnis

diambil setelah insiden.

pada teknologi digital, penting bagi organisa@Jk memiliki
fondasi Business Continuity Management (ya kuat.
Keberlanjutan bisnis di era digital hanya buka g
menghadapi gangguan, tetapi bagaimana cepat dan efisien&n
memulihkan diri dari gangguan. Selain itu, BCM juga berperan
dalam memulihkan operasional, mengelola komunikasi Krisis,
meningkatkan kesiapan dan tanggung jawab, serta menjaga
kepercayaan pelanggan. Dengan menerapkan BCM, bisnis dapat

memastikan kontinuitas operasional mereka, meminimalkan
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dampak negatif dari gangguan, dan menjaga kepercayaan
stakeholders. Dengan demikian, BCM tidak hanya merupakan
strategi yang penting tetapi juga merupakan investasi bagi
keselamatan dan keberlangsungan bisnis di era digital yang penuh

tantangan.

B@' lisasi Bisnis Bagi Pelaku Bisnis

& onesia sedang berada pada masa peralihan dari industri
4.0 r@ ociety 5.0, marketing 5.0 adalah strategi yang
digunakan @ menghadapi era Society 5.0 dengan memahami
bagaimana pol ku konsumen adalah hal yang sangat
penting dalam du asaran. Beberapa gambaran pola
perilaku konsumen pa ? iety 5.0 adalah konsumen akan
lebih sering melakukan pe 1ah, secara online, hal ini juga
dapat terjadi pada produk baran n jasa. Konsumen akan
lebih aktif menggunakan media sosiat;"termasuk dalam hal
pencarian informasi sebuah produk, baik maupun jasa.
Dan konsumen akan lebih aktif melakukan e@nic word of
mouth.

Peralihan dari bisnis konvensional ke bisn@ ital
menuntut pelaku bisnis untuk beralih ke online sebagai sal&
strategi mempertahankan kelangsungan bisnis. Business
Continuity Managament (BCM) merupakan sebuah manajemen
bisnis berkelanjutan yang mendorong perusahaan menyiapkan
beberapa aspek dalam mengantisipasi terjadinya risiko bisnis

(Kusumastuti, 2020). Perusahaan yang memiliki BCM yang baik
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tentu akan lebih siap dalam menghadapi perubahan lingkungan
yang sifanya dinamis sebagai langkah mitigasi perusahaan untuk
bersaing dalam jangka panjang. Dengan semakin terintegrasi
operasi bisnis pada teknologi digital, penting bagi pelaku bisnis
untuk memiliki fondasi Business Continuity Management (BCM)
ng kuat untuk keberlanjutan bisnis di era digital.
/?Tren pengguna e-commerce di Indonesia tumbuh cukup
bes

g beberapa tahun terakhir. Prediksinya pertumbuhan

us terjadi dalam beberapa tahun ke depan. Data
statistik m& jumlah pengguna e-commerce di Indonesia

pada tahun 201 @apal 139 juta pengguna, kemudian naik
10,8% menjadi 1 tavpengguna tahun 2018. Tahun 2019

masih ‘a

mencapai 168,3 juta pe an 212,2 juta pada tahun 2023.
Hal yang sama juga y? pada tingkat penetrasi e-

commerce yang mengalami péni an. Pada tahun 2023

mencapai 75,3% dari total populasi p ang dipilih. Adapun

sektor-e-commerce dengan pendapatan t i terdapat pada
fashion yang mencapai US$11,7 milliar pada ta@z023.

DS
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Gambar 3. Pengguna dan Tingkat penetrasi E-Commerce di
Indonesia 2017-2023
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Sumber: databoks.katadata.co.id
Tabel 3 Pengguna dan Tingkat Penetr ommerce di

Indonesia 2017-2023

No | Tahun | Penetrasi Pengguna E- | Penggufi E-
Commerce (persen) Comme@%@)

1 |[2017 52,5 139.000.000 \, ¥

2 |2018 57,6 154.100.000~ AN
3 [2019 62,2 168.300.000 N\

4 12020 66,3 181.500.000

5 |2021 69,9 193.200.000

6 | 2022 72,9 203.500.000

7 |2023 75,3 212.200.000

Sumber: databoks.katadata.co.id
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Digitalisasi bisnis umumnya bisa memberi dampak positif
bagi UMKM karena berpengaruh terhadap peningkatan jumlah
pelanggan, mempermudah proses pemasaran serta menurunkan
biaya pemasaran. Disamping itu platform digital juga dapat
meningkatkan kecepatan transaksi, menambah tenaga kerja, serta

mperkuat loyalitas pelanggan. Namun dengan adanya
jsasi bisnis juga memberikan tantangan baru bagi sebagian

U ng belum bertransformasi ke dalam bisnis digital
karena a keterampilan digital, biaya jasa platform yang
tinggi, persaingan ketat hingga opini konsumen di ruang digital

yang bisa berp terhadap reputasi bisnis. Berikut hasil

survei berkaitan d mpak penggunaan platform digital

menurut responden U

Gambar 4 Survei Dampak Pertggunaan Platform Digital

Meningkatkan penjualan
Menambah pelanggan
Mempermudah pemasaran
Biaya pemasaran turun

Kecepatan transaksi naik

0 50 100

persen
B sangatsewwju [ Setuju [ Tidak Setuju [ Sangat Tidak Setuju

Sumber: databoks.katadata.co.id
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Berdasarkan hasil survei diperoleh bahwa sebanyak
64,17% responden menjawab setuju dan 35,83% responden
menjawab sangat setuju bahwa penggunaan platform digital bisa
meningkatkan penjualan. Sebanyak 58,27% responden menjawab
setuju dan 40,55% responden menjawab sangat setuju bahwa

nggunaan platform digital dapat menambah jumlah pelanggan

I perluasan pangsa pasar. Sebanyak 60,63% responden
menja setuju, 38,19% responden menjawab sangat setuju,
dan % sponden menjawab tidak setuju penggunaan
platform di@apat diyakini mempermudah proses pemasaran
dan distribusi b/ Sebanyak 59,84% responden menjawab
setuju, 33,86% res menjawab sangat setuju, dan 6,3%
responden menjawab ti etuju bahwa biaya pemasaran akan
turun karena diakomodir oleh jésa gkspedisi. Sebanyak 60,24%
responden menjawab setuju, 38,1J onden menjawab sangat
setuju, dan 1,57% responden menj tidak setuju bahwa
penggunaan platform digital akan memper esarnya jumlah
transaksi pembelian. Sebanyak 65,75% re p menjawab
setuju, 22,83% responden menjawab sangat setUju,10,63%
responden menjawab tidak setuju dan 0,79% frfesponden
menjawab sangat tidak setuju bahwa industri g
bertransformasi ke digitalisasi bisnis akan merekrut jumlah
tenaga kerja. Sebanyak 67,32% responden menjawab setuju,
31,89% responden menjawab sangat setuju dan 0,79% responden
menjawab tidak setuju bahwa penggunaan platform digital akan

menciptakan peningkatan loyalitas pelanggan.
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Transformasi digital pada pelaku bisnis bukan lagi suatu
pilihan namun keharusan untuk pemulihan ekonomi.
Pengembangan digitalisasi harus diikuti dengan strategi yang
tepat melalui strategi proaktif jemput bola dengan melakukan
pendampingan, kurasi produk, pelatihan SDM, pembiayaan

ingga dapat membantu percepatan bisnis dapat onboarding di
e- erce. Pilihan strategi dengan menjadikan ekonomi digital
khu u;’& UMKM sebagai prime mover pertumbuhan ekonomi

Indonési ;ngah gejolak resesi ekonomi yang dipengaruhi

oleh konfli o0 politik, dan isu global. Melansir data dari E-
Commerce As (|deA) menunjukkan bahwa pelaku
UMKM yang ter e dalam ekosistem digital sudah

mencapai 13,7 juta pela ﬁ}\ar 21 persen dari total pelaku.
dapat

Peningkatan literasi digita ilakukan melalui pelatihan
oleh Kementerian dan platfor Selain itu program
mentoring dan pendampingan merupaJPﬁllah satu solusi untuk
meningkatkan literasi digital bagi pelaku is. Pelaku bisnis
juga dapat bergabung dengan komunitas st rmarketplace
maupun komunitas platform digital yang ada di d@eral=daerah.
Selain itu juga perlu adanya dukungan pengamanan sike m

penggunaan teknologi informasi untuk melindungi usaha.

. Kontribusi Transformasi Digitalisasi Bisnis Terhadap
Perilaku Konsumen
Peralihan bisnis konvensional ke bisnis digital menuntut

pelaku UMKM beralih ke online untuk menawarkan produk
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melalui e-commerce. Perkembangan e-commerce dapat diamati
dari gencarnya promosi yang dilakukan olen marketplace
berpengaruh terhadap tingginya daya beli dan tingkat konsumtif
sehingga berkaitan dengan keputusan impulse buying
dikarenakan konsumen cenderung secara spontan dan tidak
ﬁfikir rasional dalam melakukan pembelian tanpa disesuaikan

keinginan dan kebutuhan.
@ likasi teoritis transformasi digitalisasi bisnis dan
perila@ men sejalan dengan teori digital marketing
Khusunya ;@Jnaan online dan social marketing. Online dan
social marketin@urut (Kotler, 2017) merupakan suatu
aktivitas komunik @wasaran yang menggunakan media
elektronik dalam men D@ﬂsumen atau perusahaan dalam
berbagai bentuk (gambar, videg#tulisan, dll) untuk meningkatkan
kesadaran, citra perusahaan dan‘n eningkatkan penjualan.
Teori tersebut diperkuat dengan t behaviorisme (teori
perilaku) yang dikemukakan oleh Jor@ Watson yang
merupakan landasan dari teori perilaku konsur@arena di era
saat ini di lingkungan masyarakat cepat sekali terp€n h oleh
keadaan karena mengikuti trend sehingga terjebak fa la
konsumsi berlebihan yang tidak sesuai dengan kebutuhan. &m
didorong oleh keinginan untuk menunjukkan status sosial dan
prestise.

Analisis pergeseran preferensi konsumen penting untuk
strategi bisnis karena membantu perusahaan:

1. Mengidentifikasi peluang baru untuk pengembangan produk
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dan inovasi.

2. Mengoptimalkan pengalaman pelanggan dan layanan yang
ditawarkan.

3. Menyesuaikan strategi pemasaran dan komunikasi merek.

4. Membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen

@dengan memenuhi nilai dan preferensi mereka.

/p/ bedaan dalam perilaku konsumen antara belanja online

dan be@ oko fisik menuntut perusahaan untuk:

1. Menyes@ Pengalaman Pengguna: Mengoptimalkan
platform e- ce untuk kenyamanan dan keamanan

konsumen serta @kﬂtkan pengalaman berbelanja di toko
fisik dengan layanan

@g n yang lebih baik.
2. Strategi Integrasi Omn ch)}}' Mengembangkan strategi
omnichannel yang menggaburigk Zik e-commerce maupun

toko fisik untuk meningkatkan k atan konsumen dan

memenuhi preferensi berbelanja merek@
3. Personalisasi dan Analitik: Memanfaatk konsumen
untuk  mempersonalisasi  pengalaman anj dan

menyesuaikan penawaran produk. \9&

Pemahaman yang mendalam tentang faktor-faktor yang
mempengaruhi  perilaku konsumen adalah kunci untuk
menciptakan nilai tambah bagi konsumen dan mempertahankan

daya saing di pasar yang dinamis. Dengan memantau dan

Transformasi Digital & Perilaku Konsumen | 79



menganalisis perubahan dalam faktor-faktor ini, perusahaan

dapat:

1. Menyesuaikan produk dan layanan mereka dengan nilai dan
preferensi konsumen yang berubah.

2. Mengembangkan strategi harga yang responsif terhadap

/gkondisi ekonomi.
@wgoptimalkan komunikasi pemasaran untuk membangun

emosional dengan konsumen berdasarkan nilai

bu
4. MerespoRs

osial mereka.
ecara proaktif terhadap perubahan kebijakan
publik yang empengaruhi pasar dan konsumen.
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RMASI DIGITAL

K

/ PERICAKU
KONSUMEN

Buku Transformasi Digital & Perilaku Konsumen
dirancang untuk memberikan wawasan yang
mendalam tentang pentingnya digitalisasi bisnis bagi
pe bisnis, analisis perbandingan perilaku
kons n dalam keputusan pembelian pada evolusi
digit?l$ dan penentuan strategi untuk
mempe kan eksistensi bisnis dalam business
continuit gement (BCM). Buku ini mencakup
pembahasa perkembangan e-commerce, data
perbandingan / aku konsumen pada evolusi

)/ TRANSFO

digital melalui itungan data konsumsi rumah
tangga dan komp onsumsi masyarakat, serta
penentuan strategi tuk mempertahankan

eksistensi bisnis.
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