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BAB 1
KONSEP DASAR STRATEGI BISNIS
DIGITAL

Oleh Zul Rachmat

1.1 Pendahuluan

Persaingan dunia usaha saat ini tidak dapat dihindari oleh
para pelaku usaha, baik usaha mikro, usaha kecil, maupun usaha
besar yang jumlahnya semakin bertambah setiap waktu. Banyaknya
jumlah usaha ini diiringi dengan banyaknya ide baru yang
bermunculan, ditandai dengan adanya berbagai macam produk
yang bervariasi dan inovatif untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen. Selain memilih target pasar yang akan dituju,
para pelaku bisnis mengembangkan produknya mengikuti
perkembangan teknologi informasi yang semakin maju.

Pesatnya perkembangan teknologi digital telah berhasil
merubah trend bisnis yang beralih dari yang semula konvensional
menjadi serba digital. Dunia digital diperkirakan akan menjadi poin
krusial bagi seluruh aktivitas manusia, termasuk dalam bidang
bisnis. Beberapa indikator yang dapat digunakan saat ini antara lain
pengeluaran iklan digital, pertumbuhan akses internet,
meningkatnya pengguna perangkat mobile.

Kegiatan bisnis digital secara keseluruhan memanfaatkan
teknologi digital, perkembangan teknologi informasi yang pesat
menjadi pemicu utama dalam pengembangan bisnis secara digital
secara luas hingga ke pelosok daerah. Hal ini menjadi potensi
keuntungan bagi pelaku bisnis digital melalui pemanfaatan akses
internet, sehingga kegiatan pemasaran tidak hanya pada satu titik
lokasi saja dan dalam rentang waktu tertentu saja. Dunia maya kini
tidak hanya mampu menghubungkan seseorang dengan perangkat
teknologi, tetapi juga dapat berinteraksi dengan orang lain di
seluruh dunia tanpa ada lagi batasan lokasi dan waktu.



Strategi bisnis digital merupakan pendekatan yang
digunakan oleh perusahaan untuk memanfaatkan teknologi digital
dalam rangka mencapai tujuan bisnis mereka. Konsep dasar strategi
bisnis digital melibatkan berbagai elemen yang membantu
perusahaan bertransformasi dan beradaptasi dengan perubahan
lingkungan bisnis yang semakin digital. Strategi digital marketing
lebih memungkinkan para calon pelanggan potensial dalam
memperoleh segala macam informasi mengenai produk, hingga
bertransaksi pun melalui internet. Meningkatnya transaksi secara
online menandakan bahwa potensi bisnis digital mengalami
perkembangan, yang berarti bahwa pertumbuhan belanja
pelanggan secara online harus diimbangi dengan pemasaran secara
digital pula oleh pelaku usaha. Pelaku bisnis dapat mengembangkan
bisnis digital melalui berbagai macam platform yang dapat diakses
dimana saja dan kapan saja.

Media sosial di era teknologi saat ini masih menjadi media
yang paling efektif diminati oleh masyarakat dan paling cepat
pertumbuhannya. Masyarakat yang mengaksesnya setiap hari
semakin bertambah dari waktu ke waktu, segala informasi apapun
dapat diperoleh dan diketahui dengan mudah hanya dengan
menggunakan media sosial. Hal tersebut menjadi peluang besar
untuk dimanfaatkan dalam melakukan bisnis digital, baik
memasarkan produk barang maupun jasa melalui berbagai media
dan platform.

Di era digital saat ini, perusahaan perlu untuk beradaptasi
dengan cepat mengikuti perkembangan teknologi. Dengan adanya
digitalisasi tentu membuat tingkat persaingan dalam bisnis digital
menjadi sangat ketat, mulai dari perusahaan kecil, menengah,
hingga perusahaan besar berlomba-lomba memberikan pelayanan
terbaik melalui platform digital yang dimilikinya.

1.2 Pengertian Bisnis Digital

Perkembangan teknologi digital berdampak pada
terbukanya peluang bagi pelaku bisnis untuk memasarkan brand
dan produk dengan lebih mudah. Meski memberikan peluang,
faktanya persaingan bisnis di era digital semakin ketat, banyak
pelaku bisnis justru kesulitan dalam meningkatkan produknya.
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Salah satu kendala yang dihadapi yaitu ketidakmampuan dalam
mengejar laju perubahan perilaku konsumen dan cepatnya
perkembangan teknologi digital saat ini.

Bisnis digital merupakan salah satu bisnis yang saat ini
banyak diminati, khususnya oleh generasi muda. Prospek bisnis
digital ke depannya sangat menjanjikan, ditambah dengan adanya
teknologi yang mendukung perkembangan bisnis digital. Teknologi
digunakan untuk memperoleh data yang akurat, menjangkau pasar
yang lebih luas, hingga memasarkan produk yang ditawarkan. Di
tengah pesatnya perkembangan teknologi, bisnis digital adalah
salah satu hal yang penting untuk dipelajari oleh para pengusaha,
sebab bisnis konvensional yang tidak ingin melakukan digitalisasi
akan beresiko tertinggal dari para pesaing.

Sesuai dengan namanya, bisnis digital atau digital business
merupakan pemanfaatan teknologi digital untuk menciptakan
keunikan, mulai dari model bisnis hingga pengalaman pelanggan
(Komalasari, 2021). Bisnis digital melihat bagaimana Perusahaan
memanfaatkan teknologi digital seperti internet, media social, dan
perangkat mobile untuk meningkatkan kemampuan bisnis demi
mendukung operasi bisnis dapat berjalan dengan baik. Teknologi
dan internet telah diterima secara luas oleh Masyarakat, sehingga
tidak mengherankan jika kegiatan bisnis digital saat ini telah
menjadi pilihan utama dalam bertransaksi, baik oleh pelaku bisnis
maupun pelanggan.

Bisnis digital secara umum melakukan kegiatan pemasaran
digital dengan memadukan perangkat elektronik, internet dan
platform media digital agar memudahkan Masyarakat untuk
mengenal dan membeli produk secara online (Rachmat, 2023).
Melalui media digital, pemasaran produk yang dilakukan dapat
menjangkau target secara luas dan efektif sehingga dapat
meningkatkan penjualan serta memaksimalkan pencapaian tujuan
bisnis

Bisnis digital memberikan gambaran berubahnya gaya hidup
Masyarakat terutama generasi milenial sebagai akibat dari adanya
kemajuan teknologi informasi yang begitu cepat. Melalui bisnis
digital, sebuah bisnis dapat menjangkau pelanggan yang lebih
banyak karena dapat mempermudah pelanggan dalam melakukan
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transaksi jual beli secara online tanpa harus dating lagi ke lokasi
toko. Transaksi dapat dilakuan melalui kartu kredit, transfer melalui
bank, atau sistem pembayaran online lainnya.

1.3 Konsep Strategi Bisnis Digital

Perkembangan teknologi internet sangat memungkinkan
pelaku bisnis untuk dapat melakukan promosi produk barang atau
jasa yang ditawarkan secara online. Namun dalam memulai suatu
bisnis dari awal bukanlah hal yang mudah untuk dilakukan, oleh
karena itu sangat penting untuk mengetahui konsep pemasaran
digital yang nantinya dapat digunakan dalam merancang strategi
pemasaran produk barang atau jasa melalui media internet atau
secara digital.
Bisnis digital memberikan gambaran berubahnya gaya hidup
Masyarakat terutama generasi milenial sebagai akibat dari adanya
kemajuan teknologi informasi yang begitu cepat (Rachmat, 2022).
Melalui bisnis digital, masyarakat tidak terbatas lagi oleh jarak dan
lokasi usaha sebab hampir seluruhnya transaksi jual beli dilakukan
secara online sehingga dapat menguntungkan kedua belah pihak
antara pelaku usaha dan pelanggan.

Multi-channel
Analytics Marketing

DIGITAL |
Email EXPERIENCES: =
marketing - _SEO:

Marketing
Automation

Desktop, Mobile

Gambar 1.1. Kerangka Konsep Strategi Bisnis Digital



Ada begitu banyak strategi bisnis digital yang dapat dipilih
dan diputuskan mana yang akan diprioritaskan. Sebelum memilih
strategi bisnis yang efektif, pemasar harus memiliki pemahaman
yang jelas tentang bisnis, produk, dan demografi. Strategi ini
digunakan para pelaku bisnis dalam memaksimalkan potensi
aktivitas bisnis digital yang sedang dijalankan dan menyesuaikan
dengan kebutuhan dan tujuan yang ingin dicapai.

Strategi bisnis digital mengacu pada rencana dan
pendekatan yang digunakan oleh Perusahaan untuk memanfaatkan
teknologi digital untuk mencapai tujuan bisnis mereka. Dalam era
dimana teknologi digital menjadi sangat penting, strategi bisnis
digital menjadi kunci untuk menghadapi tantangan dan peluang di
pasar global yang berubah dengan cepat. Berikut beberapa konsep
strategi bisnis digital, antara lain :

1. Visi dan Tujuan
Penting untuk memiliki visi dan tujuan bisnis yang jelas
tentang bagaimana teknologi digital akan mendukung
pertumbuhan bisnis yang dijalankan, diantaranya
meningkatkan efesiensi operasional, mencapai pangsa pasar
yang lebih luas, dan menciptakan pengalaman pelanggan
yang lebih baik.

2. Analisis Data
Data merupakan aset berharga dalam strategi bisnis digital,
dimana perusahaan perlu untuk mengumpulkan data dan
menganalisisnya, lalu mengambil tindakan berdasarkan
data untuk mengambil keputusan yang tepat.

3. Pengalaman Pelanggan
Membangun pengalaman pelanggan yang baik secara digital
adalah kunci dari strategi bisnis, hal ini melibatkan desain
situs web yang menarik dan aplikasi yang mudah
digunakan, dukungan dari pelanggan digital, dan
personalisasi konten untuk pengguna.

4. Pemasaran Digital
Pemasaran digital melibatkan penggunaan berbagai saluran
digital seperti mesin pencari, medial sosial, iklan online,
email, media platform e-commerce, dan konten pemasaran



yang menarik untuk mencari pelanggan baru serta
mempertahankan pelanggan potensial.

5. Analisis Pesaing
Analisis kompetitif dapat membantu dalam mengidentifikasi
apa yang bekerja dan tidak bekerja dalam industri bisnis.
Salah satunya yaitu dengan memahami pesaing bisnis untuk
menemukan peluang dan mengidentifikasi ancaman yang
akan terjadi sehingga dapat meminimalisir resiko, serta
mampu menciptakan peluang baru yang belum dimiliki oleh
pesaing.

6. Sistem Keamanan
Dalam lingkungan digital yang rentan terhadap serangan
cyber, sangat penting untuk memiliki strategi keamanan
yang kuat untuk melindungi data perusahaan dan data
pelanggan. Hal ini akan menumbuhkan tingkat kepercayaan
masyarakat sehingga pelanggan loyal terhadap produk dari
bisnis yang dikelola.

7. Inovasi
Teknologi digital terus berkembang dengan cepat sehingga
bisnis perlu mengadopsi pendekatan inovatif dan siap
berubah untuk tetap relevan dan mampu bersaing. Bisnis
perlu mengevaluasi proses bisnis yang dijalankan dengan
pemanfaatan teknologi digital dalam menciptakan ide dan
inovasi produk wuntuk meningkatkan efesiensi dan
produktivitas bisnis.

8. Investasi Sumber Daya Manusia
Perusahaan perlu menginvestasikan peningkatan sumber
daya manusia melalui pelatihan dan pengembangan
kompetensi karyawan dalam menjalankan strategi bisnis
digital dengan efektif. Karyawan yang memiliki kemampuan
dan keterampilan digital yang baik menjadi aset penting
bagi perusahaan dalam meningkatkan produktivitas
penjualan.

Konsep strategi bisnis digital ini dapat disesuaikan dengan
kebutuhan spesifik perusahaan dan bisnis, untuk itu perlu untuk
selalu memantau perkembangan teknologi digital dan mengkaji
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kembali strategi yang dijalankan secara berkala agar tetap relevan
dan efektif.

1.4 Langkah dan Tujuan Strategi Bisnis Digital

Strategi bisnis digital merupakan strategi yang digunakan
para pelaku bisnis dalam memaksimalkan potensi aktivitas bisnis
digital yang sedang dijalankan (Rochmawati et al, 2023). Setiap
pelaku bisnis atau Perusahaan memiliki strategi bisnis yang
berbeda-beda disesuaikan pada kebutuhan dan tujuan yang ingin
dicapai.

Setiap pelaku bisnis harus mampu beradaptasi dan memiliki
strategi bisnis yang tepat dalam persaingan bisnis di era digital. Era
digital seharusnya menjadi sebuah peluang bisnis, bukan sebagai
ancaman bagi perusahaan. Secara sederhana, strategi bisnis digital
dapat dilakukan melalui beberapa langkah (Pratama et al, 2023),
diantaranya:

1. Digital Assets Development
Pelaku bisnis dapat menyiapkan identitas digital melalui
pembuatan website, membuat akun bisnis di platform e-
commerce, atau menyiapkan sosial media seperti facebook,
instagram, twitter, atau youtube. Dengan membangun
reputasi yang kuat melalui konten yang bermanfaat akan
membangun kesetiaan pelanggan, bahkan
merekomendasikan produk anda kepada orang lain.

2. Optimasi Website
Melakukan peningkatan kunjungan website melalui
beberapa cara, misalnya dengan optimasi SEO (Search
Engine Optimization), dan pemasangan iklan melalui google
adsense. Situs harus menampilkan gambar yang relevan
dengan produk yang ditawarkan dan memperhatikan
paduan warna serta jenis font agar terlihat rapi sehingga
pembaca nyaman dalam membaca. Selain itu, dengan
mengoptimalkan situs web dan konten untuk mesin pencari
akan membantu informasi muncul dalam hasil pencarian
yang relevan.



3. Optimasi Sosial Media
Sama halnya dengan optimasi kunjungan website, interaksi
dengan para pengguna sosial media juga harus diupayakan
untuk melakukan peningkatan. Terdapat berbagai cara yang
dapat  dilakukan, diantaranya  menyiapkan dan
mempublikasikan konten video yang menarik, desain
promosi yang unik, atau pemanfaatan iklan baik melalui
google adsense maupun konten creator atau selebgram yang
memiliki potensi pengikut yang banyak. Membangun
hubungan yang kuat melalui interaksi dan responsif
terhadap pelanggan akan meningkatkan loyalitas.

4. Email Marketing Activities
Email termasuk alat komunikasi digital yang sudah ada
cukup lama, namun masih memiliki potensi peningkatan
penjualan sebuah bisnis saat ini. Peluang yang dimiliki
dapat dilihat dari banyaknya pengguna smartphone, dimana
setiap pengguna harus memiliki akun email. Kondisi ini
dapat menguntungkan dalam melakukan promosi jika
dimanfaatkan dengan baik.

5. Broadcast Message
Meskipun rentan mengalami pemblokiran akun, broadcast
message ternyata masih memiliki potensi dalam
meningkatkan promosi penjualan sebuah bisnis. Hal ini
tentu harus dilakukan dengan sangat hati-hati dalam
penyampaiannya, bisa dengan menyusun kalimat yang baik
disertai dengan desain atau video yang menarik sehingga
orang tidak merasa terganggu. Broadcast messages dapat
dilakukan melalui email, pesan singkat, whatsapp atau
telegram, hingga direct message melalui sosial media.

Selain langkah-langkah strategi bisnis digital di atas, tentu
masih banyak lagi strategi potensial yang dapat dilakukan. Penting
bagi sebuah bisnis memiliki sumber daya manusia yang mempunyai
jiwa kreatif dan inovatif demi untuk meningkatkan interaksi bisnis
dengan pelanggan, sebab strategi ini cukup efektif ketika pelanggan
menerima pelayanan yang baik, informasi yang jelas, serta proses
yang cepat.
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Penerapan strategi bisnis digital penting dilakukan karena
dapat memicu penjualan jangka panjang dan membantu pemilik
usaha dapat survive di era digitalisasi. Dengan adanya pengetahuan
tentang strategi apa saja yang bisa diterapkan dalam bisnis digital,
maka dapat diperoleh beberapa tujuannya, diantaranya :

1. Analisis Data
Media digital saat ini sudah semakin canggih, dimana kita
bisa mengukur engagement audiens di seluruh platform
media untuk mengetahui sejauh mana peningkatan atau
penurunan kegiatan promosi yang dilakukan.
Mengumpulkan dan menganalisis data digital dengan lebih
baik dapat membantu perusahaan dalam mengambil
keputusan, memahami kebutuhan pelanggan, dan
merencanakan strategi yang lebih efektif.

2. Peningkatan Pendapatan
Strategi bisnis digital dapat membantu meningkatkan
jumlah pendapatan dengan menjangkau pangsa pasar yang
lebih besar yang berdampak pada meningkatnya jumlah
pelanggan baru, selain itu perusahaan dapat menghemat
biaya operasional dan biaya pemasaran.

3. Inovasi Produk
Teknologi digital memungkinkan perusahaan untuk
mengembangkan produk dan layanan baru dengan lebih
cepat. Inovasi produk dapat dilakukan setelah melakukan
riset pasar yaitu mencari trend baru yang sedang
berkembag atau produk yang memiliki banyak permintaan
sehingga berpotensi besar dalam peningkatan pendapatan.

Tujuan strategi bisnis digital dapat berbeda-beda, harus
disesuaikan dengan visi dan kebutuhan bisnis yang dijalankan.
Strategi bisnis digital juga harus ditentukan berdasarkan perubahan
teknologi agar tetap relevan dan berjalan dengan efektif. Di era yang
penuh dengan informasi, bisnis harus beradaptasi dan
mengimplementasikan strategi bisnis digital yang tepat, sehingga
memberikan nilai tambah dan kesempatan besar bagi pelaku bisnis
agar mampu bersaing serta menjaga eksistensinya di era digital
yang terus berubah dengan cepat.
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BAB 2
INOVASI BISNIS

Oleh Arief Yanto Rukmana

2.1 Pendahuluan

Inovasi bisnis dan implementasinya merupakan proses
integral yang harus dilakukan organisasi agar tetap kompetitif dan
beradaptasi terhadap perubahan dinamika pasar. Inovasi dalam
konteks bisnis mengacu pada praktik menghasilkan ide, solusi, atau
pendekatan baru yang mengarah pada perbaikan produk, layanan,
proses, atau model bisnis. Inovasi yang sukses tidak hanya
menghasilkan ide-ide kreatif tetapi juga melaksanakannya secara
efektif untuk menciptakan nilai nyata (Slavik, 2020).

Implementasi inovasi merupakan pendekatan terstruktur
untuk mengubah ide-ide kreatif menjadi solusi praktis dan
menghasilkan nilai (Sitorus & Gheta, 2022). Ini mencakup berbagai
tahapan, termasuk pembangkitan ide, evaluasi, pembuatan
prototipe, perencanaan, pelaksanaan, serta pemantauan dan umpan
balik berkelanjutan (Nathaniela et al., 2022). Implementasi inovasi
yang efektif memerlukan strategi yang jelas yang menyelaraskan
inovasi dengan tujuan bisnis dan mengalokasikan sumber daya yang
diperlukan, seperti anggaran, waktu, dan bakat, untuk mendukung
inisiatif inovasi (E. R. Lestari, 2019).

Kepemimpinan memainkan peran penting dalam proses
inovasi (Rahadi, 2017). Pemimpin yang inovatif menentukan arah
organisasi, menginspirasi dan membimbing tim, serta memberikan
dukungan dan sumber daya yang diperlukan untuk mendorong
inovasi (Kukkamalla et al, 2020). Memupuk budaya yang
mendorong kreativitas, eksperimen, dan pengambilan risiko.
Kepemimpinan sangat penting untuk menetapkan inovasi sebagai
elemen inti dari strategi organisasi (Widjaja et al.,, 2020).

Kolaborasi dan tim lintas fungsi seringkali menjadi kunci
keberhasilan penerapan inovasi (Lim et al,, 2020). Upaya kolaboratif
menyatukan individu-individu dari berbagai departemen dan latar

11



belakang, menumbuhkan perspektif dan ide yang beragam
(Haryono & Marniyati, 2017). Tim bekerja sama untuk membawa
ide-ide inovatif dari konsep menjadi kenyataan, membutuhkan
komunikasi yang efektif, kerja tim, dan pemecahan masalah
(Hussein, 2018).

Alokasi sumber daya sangat penting untuk inovasi
(Hanaysha et al.,, 2022). Inovasi sering kali membutuhkan investasi
dalam teknologi, penelitian, dan personel terampil (Jin et al, 2022).
Alokasi sumber daya yang efektif memastikan bahwa organisasi
memiliki anggaran dan infrastruktur yang diperlukan untuk
mendukung inisiatif inovasi (Tohanean et al, 2020). Hal ini
melibatkan identifikasi bakat, alat, dan teknologi yang tepat untuk
mendorong kemajuan inovasi (Firdausi et al., 2022).

Implementasi inovasi juga melibatkan upaya mengatasi
tantangan dan kendala. Organisasi harus siap mengatasi penolakan
terhadap perubahan, keterbatasan sumber daya, masalah budaya
dan struktural, serta pertimbangan peraturan dan etika (Hanaysha
et al, 2022). Mengatasi tantangan dan kendala ini sangat penting
untuk keberhasilan proses inovasi (Al Aidhi et al., 2023).

Pemantauan dan umpan balik yang berkelanjutan
merupakan bagian integral dari implementasi inovasi. Organisasi
harus melacak kemajuan proyek inovasi, mengumpulkan data
mengenai kinerjanya, dan tetap terbuka untuk melakukan
penyesuaian jika diperlukan (Bland & Osterwalder, 2019). Putaran
umpan balik memastikan bahwa inovasi tetap selaras dengan
kebutuhan pelanggan dan dinamika pasar, sehingga memungkinkan
organisasi untuk beradaptasi dan meningkatkan solusi inovatif dari
waktu ke waktu (Sitorus & Gheta, 2022).

Inovasi bisnis dan implementasinya merupakan proses
multifaset yang memerlukan perencanaan strategis, kepemimpinan,
kolaborasi, alokasi sumber daya, dan kemampuan mengatasi
tantangan (Butler, 1988). Inovasi yang efektif membantu organisasi
beradaptasi, berkembang, dan mempertahankan keunggulan
kompetitif dalam lanskap bisnis yang dinamis dan terus
berkembang (Slavik, 2020). Ini adalah perjalanan yang menuntut
kreativitas, kemampuan beradaptasi, dan komitmen untuk
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memberikan nilai kepada pelanggan dan pemangku kepentingan
(Rahadi, 2017).

2.2 Pengertian Inovasi Bisnis

Memahami inovasi bisnis sangat penting dalam lanskap
bisnis yang berkembang pesat saat ini. Pada intinya, inovasi bisnis
mengacu pada proses menciptakan dan menerapkan ide, metode,
produk, atau layanan baru yang mengarah pada peningkatan
efisiensi, efektivitas, dan daya saing dalam suatu organisasi (Anizira
et al, 2023). Hal ini lebih dari sekadar menghasilkan konsep-konsep
baru; hal ini mencakup transformasi konsep-konsep ini menjadi
nilai nyata bagi perusahaan dan pemangku kepentingannya
(Nathaniela et al, 2022).

Inovasi bisnis hadir dalam berbagai bentuk, masing-masing
dengan karakteristik dan tujuan berbeda. Inovasi produk
melibatkan pengembangan produk dan layanan baru atau yang
ditingkatkan, sering kali didorong oleh perubahan preferensi
pelanggan atau kemajuan teknologi. Inovasi proses berfokus pada
optimalisasi operasi internal dan alur kerja, yang bertujuan untuk
menyederhanakan proses, mengurangi biaya, dan meningkatkan
produktivitas. Inovasi model bisnis memerlukan pemikiran ulang
bagaimana sebuah organisasi menciptakan, memberikan, dan
menangkap nilai, yang sering kali mengarah pada perubahan yang
mengganggu dalam dinamika industri. Inovasi organisasi berpusat
pada pembentukan kembali struktur, budaya, dan praktik
organisasi untuk menciptakan lingkungan yang lebih kondusif bagi
berkembangnya inovasi (1. Lestari et al, 2019).

Dalam konteks strategi bisnis digital, memahami inovasi
bisnis menjadi semakin penting. Pesatnya kemajuan teknologi,
khususnya di bidang kecerdasan buatan, analisis data, dan
otomatisasi, telah mengubah industri dan menciptakan peluang
baru untuk inovasi. Dunia usaha harus selalu mengikuti tren digital
ini dan memanfaatkannya untuk mendorong inovasi pada produk,
proses, dan model bisnis (Nathaniela et al, 2022).

Untuk menavigasi bidang inovasi bisnis secara efektif,
organisasi harus menumbuhkan budaya yang mendorong
kreativitas, eksperimen, dan pengambilan risiko. Inovasi tidak
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terbatas pada departemen atau kelompok tertentu dalam
perusahaan; itu harus meresap ke seluruh organisasi.
Kepemimpinan memainkan peran penting dalam menentukan arah
inovasi, membimbing tim, dan menyediakan sumber daya dan
dukungan yang diperlukan.

Dunia usaha harus memanfaatkan alat dan teknologi digital
yang memfasilitasi inovasi. Alat-alat ini mencakup analisis data
besar, yang dapat mengungkap wawasan berharga; kecerdasan
buatan, yang dapat mengotomatiskan tugas dan meningkatkan
pengambilan keputusan; komputasi awan, yang menyediakan
infrastruktur terukur; dan blockchain, yang menawarkan
kemampuan transaksi yang aman dan transparan (A. Y. Rukmana,
2023b). Teknologi ini memberdayakan bisnis untuk mengumpulkan
dan menganalisis data, mengoptimalkan proses, dan
mengeksplorasi model bisnis baru (Hartatik et al,, 2023).

Urgensi inovasi bisnis sangat fundamental bagi organisasi
yang ingin berkembang di era digital. Ini mencakup spektrum
strategi dan praktik, mulai dari inovasi produk dan proses hingga
model bisnis dan inovasi organisasi (Lidyah et al,, 2023). Dengan
memupuk budaya inovasi, memanfaatkan alat-alat digital, dan tetap
tangkas dalam menghadapi perkembangan teknologi, dunia usaha
dapat memposisikan diri untuk memanfaatkan kekuatan
transformatif dari inovasi dan tetap kompetitif dalam lanskap bisnis
yang dinamis saat ini (Nizam et al, 2020).
ital

2.3 Lanskap Bisnis Di

Gambar 2.1. Lanskap Bisnis Digital
(Sumber : https://www.qiscus.com/)
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Lanskap bisnis digital adalah lingkungan tempat organisasi
beroperasi yang terus berkembang, dibentuk oleh dampak besar
teknologi digital terhadap perdagangan, komunikasi, dan interaksi.
Lanskap ini telah mengalami transformasi signifikan, didorong oleh
meluasnya penggunaan internet, perangkat seluler, dan platform
digital. Oleh karena itu, dunia usaha saat ini harus menavigasi
ekosistem yang kompleks dan dinamis yang menghadirkan peluang
dan tantangan (Jannah et al.,, 2019).

Salah satu aspek penentu lanskap bisnis digital adalah
kaburnya batasan geografis. Internet telah memungkinkan bisnis
menjangkau khalayak global, melampaui batasan fisik tradisional
(Svatosova, 2020). Platform e-commerce telah menjadi alat yang
ampuh untuk menjual produk dan layanan kepada pelanggan di
seluruh dunia, bahkan memungkinkan usaha kecil untuk bersaing
dalam skala global (Sitorus & Gheta, 2022). Jangkauan global ini
memberikan peluang untuk ekspansi namun juga mengharuskan
organisasi untuk beradaptasi dengan beragam pasar dan
lingkungan peraturan (Haryono & Marniyati, 2017).

Terlebih lagi, lanskap digital ditandai dengan banyaknya
data. Perkembangan perangkat digital dan interaksi online
menghasilkan data dalam jumlah besar, yang dapat dimanfaatkan
oleh organisasi untuk mendapatkan wawasan dan pengambilan
keputusan (Larasati & Hwihanus, 2023). Analisis big data dan
kecerdasan buatan telah muncul sebagai faktor kunci yang
membantu bisnis mengekstrak informasi berharga dari data ini
untuk meningkatkan pengalaman pelanggan, mengoptimalkan
operasi, dan mendorong inovasi (Anizira et al.,, 2023).

Model bisnis digital telah mendisrupsi industri tradisional
dan menyebabkan munculnya ekosistem berbasis platform (Burrow
& Kleindl, 2005). Perusahaan seperti Amazon, Uber, dan Airbnb
telah mengubah seluruh industri dengan menciptakan platform
yang menghubungkan pembeli dan penjual, penyedia layanan, atau
tuan rumah (Kurniawati et al,, 2020). Platform ini mengandalkan
efek jaringan, di mana nilai ekosistem tumbuh seiring dengan
semakin banyaknya peserta yang bergabung (Tian & Stewart,
2006). Model bisnis seperti ini telah mengubah lanskap persaingan,
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sehingga mengharuskan bisnis tradisional untuk beradaptasi atau
menghadapi keusangan (Arrizal & Sofyantoro, 2020).

Lanskap digital ditandai dengan kemajuan teknologi yang
pesat (Sumak et al, 2011). Inovasi di bidang komputasi awan,
kecerdasan buatan (Rizal et al,, 2023), blockchain (Tawalbeh et al.,
2020), dan Internet of Things (Bakri et al., 2023) terus membentuk
cara bisnis beroperasi (Sudirjo, Rukmana, Syarifuddin, et al., 2023).
Selalu mengikuti perkembangan teknologi ini sangat penting untuk
menjaga daya saing dan relevansi di dunia yang mengutamakan
digital (Nathaniela et al.,, 2022).

Lanskap bisnis digital juga mengedepankan permasalahan
keamanan siber (Atlam et al, 2020). Dengan meningkatnya
ketergantungan pada aset dan data digital, organisasi menghadapi
peningkatan risiko serangan siber, pelanggaran data, dan
pelanggaran privasi (Wang et al, 2022). Melindungi informasi
sensitif dan memastikan keamanan data telah menjadi aspek
penting dalam strategi bisnis digital (A. Y. Rukmana, 2023c).

Lanskap bisnis digital adalah lingkungan yang dinamis dan
transformatif di mana bisnis beroperasi dalam ekosistem yang
terhubung secara global, kaya data, dan didorong oleh teknologi
(Kaeo, 2004). Agar berhasil dalam lanskap ini, organisasi harus
merangkul transformasi digital, memanfaatkan analisis data dan
teknologi baru, serta beradaptasi terhadap perubahan perilaku
pelanggan dan dinamika pasar (Kizza, 2005). Ini adalah lanskap di
mana inovasi, ketangkasan, dan pendekatan proaktif terhadap
keamanan siber sangat penting untuk pertumbuhan berkelanjutan
dan daya saing (A. Y. Rukmana, 2023a).

2.4 Proses Inovasi

Proses inovasi adalah perjalanan sistematis yang dilakukan
organisasi untuk mengubah ide-ide kreatif menjadi solusi yang
praktis, berharga, dan dapat dipasarkan. Ini adalah pendekatan
terstruktur yang mencakup berbagai tahapan dan metodologi untuk
memastikan  bahwa  konsep-konsep  inovatif dipelihara,
disempurnakan, dan berhasil diterapkan (Forouzan &
Mukhopadhyay, 2015). Memahami proses inovasi sangat penting
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bagi bisnis yang ingin tetap kompetitif dan beradaptasi terhadap
perubahan dinamika pasar (A. Y. Rukmana & Sudarmanto, 2023).

Tahap pertama dari proses inovasi adalah pembangkitan ide.
Fase ini melibatkan brainstorming, penelitian, dan eksplorasi untuk
menghasilkan berbagai ide inovatif (Anizira et al, 2023). Ide bisa
datang dari karyawan, pelanggan, mitra, atau sumber eksternal
lainnya (Kizza et al, 2013). Tujuannya adalah untuk menciptakan
beragam konsep yang berpotensi mengatasi tantangan atau peluang
tertentu (Y Rukmana & Sukanta, 2020).

Setelah ide dihasilkan, langkah selanjutnya adalah evaluasi
dan seleksi ide. Pada fase ini, organisasi menilai kelayakan, potensi
pasar, dan keselarasan dengan tujuan strategis dari setiap ide.
Kriteria seperti biaya, kelayakan teknis, dan permintaan pelanggan
digunakan untuk memprioritaskan dan memilih konsep yang paling
menjanjikan. Evaluasi yang ketat memastikan bahwa sumber daya
dialokasikan untuk ide-ide dengan kemungkinan keberhasilan
tertinggi (Khuan et al., 2023).

Kemudian memilih sebuah konsep, organisasi melanjutkan
ke tahap pembuatan prototipe dan pengujian. Hal ini melibatkan
pembuatan prototipe atau produk minimum yang layak (MVP)
untuk menguji fungsionalitas ide dan mengumpulkan umpan balik.
Pembuatan prototipe memungkinkan organisasi mengidentifikasi
potensi kelemahan, menyempurnakan konsep, dan melakukan
perbaikan yang diperlukan. Pengujian melibatkan pengumpulan
masukan pengguna dan data pasar untuk memvalidasi kelayakan
ide (Baali, Sasewa, et al., 2023).

Lalu pembuatan prototipe dan pengujian berhasil, proses
inovasi beralih ke tahap perencanaan implementasi. Di sini,
organisasi mengembangkan strategi terperinci untuk membawa
inovasi ke pasar (Almansour, 2022). Hal ini termasuk menentukan
jadwal proyek, alokasi sumber daya, penganggaran, dan penilaian
risiko. Perencanaan yang efektif memastikan bahwa inovasi
dilaksanakan secara efisien dan selaras dengan tujuan organisasi.

Implementasi adalah tahap dimana inovasi dipraktekkan
(Wheelen et al, 2023). Ini melibatkan pelaksanaan rencana yang
dikembangkan pada fase sebelumnya, yang mungkin mencakup
pengembangan produk, optimalisasi proses, atau peluncuran model
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bisnis baru (Bland & Osterwalder, 2019). Implementasinya sering
kali memerlukan kolaborasi lintas fungsi dan manajemen proyek
yang efektif untuk memastikan kelancaran transisi dari konsep ke
kenyataan (Djuniardi et al.,, 2023).

Sepanjang seluruh proses inovasi, pemantauan dan umpan
balik yang berkelanjutan sangatlah penting (A. Lee et al, 2020).
Organisasi harus melacak kemajuan inovasi, mengumpulkan data
mengenai kinerjanya, dan tetap terbuka untuk melakukan
penyesuaian jika diperlukan (Qu & Liu, 2022). Putaran umpan balik
memastikan bahwa inovasi tetap selaras dengan kebutuhan
pelanggan dan dinamika pasar (Baali, Sembel, et al., 2023).

Proses inovasi adalah pendekatan terstruktur yang
memandu organisasi mulai dari menghasilkan ide hingga
implementasi yang sukses. Ini adalah perjalanan dinamis yang
membutuhkan kreativitas, evaluasi ketat, pengujian, perencanaan,
dan kemampuan beradaptasi (J. Lee et al, 2019). Organisasi yang
memahami dan menavigasi proses inovasi secara efektif memiliki
posisi yang lebih baik untuk mendorong perubahan yang berarti,
tetap kompetitif, dan memenuhi kebutuhan pelanggan dan pasar
yang terus berkembang (Setiawan, Jauhar, et al.,, 2023).

2.5 Alat Digital dan Teknologi untuk Inovasi

Alat dan teknologi digital telah menjadi pendorong yang
sangat diperlukan bagi inovasi di berbagai industri. Menyediakan
sarana bagi organisasi untuk menyederhanakan proses,
meningkatkan pengambilan keputusan, dan mendorong solusi
kreatif. Alat-alat ini memberdayakan bisnis untuk memanfaatkan
potensi besar data, otomatisasi, dan konektivitas untuk mendorong
inovasi dalam berbagai aspek operasi (Permana et al.,, 2023).

Salah satu alat digital penting untuk inovasi adalah analisis
data besar. Teknologi ini memungkinkan organisasi mengumpulkan,
memproses, dan menganalisis data dalam jumlah besar dari
berbagai sumber (MacVaugh & Schiavone, 2010). Dengan
mengambil wawasan berharga dari data ini, bisnis dapat mengambil
keputusan yang tepat, mengidentifikasi tren yang muncul, dan
mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam tentang pelanggan
(Ogbeibu et al,, 2020). Ini berfungsi sebagai landasan bagi inovasi
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berbasis data dengan menyediakan banyak informasi untuk
memandu pengembangan produk baru, strategi pemasaran, dan
optimalisasi proses (Munte et al,, 2023).

Kecerdasan buatan (AI) dan pembelajaran mesin (ML)
mewakili serangkaian alat digital penting lainnya. Sistem Al dapat
mengotomatiskan tugas, menganalisis data, dan membuat prediksi
berdasarkan pola historis. Algoritme pembelajaran mesin dapat
beradaptasi dan meningkatkan kinerjanya seiring waktu. Teknologi
ini berperan penting dalam berbagai bidang seperti pemeliharaan
prediktif, rekomendasi yang dipersonalisasi, dan otomatisasi cerdas.
Membuka jalan baru bagi inovasi dengan meningkatkan efisiensi
dan menawarkan solusi baru yang sebelumnya tidak dapat diakses
(Permana et al., 2023).

Internet of Things (IoT) adalah salah satu teknologi digital
yang mendorong inovasi. Ini melibatkan menghubungkan objek dan
perangkat sehari-hari ke internet, memungkinkan berkomunikasi
dan berbagi data. Bisnis dapat menggunakan IoT untuk memantau
dan mengendalikan berbagai aspek operasi, mulai dari logistik
rantai pasokan hingga rumah pintar (Jin et al, 2022). IoT
menghasilkan data real-time dalam jumlah besar yang dapat
menghasilkan inovasi seperti pemeliharaan prediktif, peningkatan
pengalaman pelanggan, dan pengembangan ekosistem yang cerdas
dan saling terhubung (Waluyo et al., 2023).

Komputasi awan adalah infrastruktur digital yang penting
untuk inovasi. Ini memberikan akses yang terukur dan fleksibel ke
sumber daya komputasi, penyimpanan data, dan aplikasi melalui
internet (Berger et al,, 2021). Bisnis dapat memanfaatkan platform
cloud untuk menerapkan solusi inovatif dengan cepat, tanpa
memerlukan investasi modal besar pada infrastruktur fisik.
Komputasi awan mendorong kelincahan dan pembuatan prototipe
yang cepat, memungkinkan organisasi bereksperimen dengan ide-
ide baru dan membawanya ke pasar dengan lebih cepat (Setiawan,
Rukmana, et al., 2023).

Teknologi Blockchain menjadi terkenal karena perannya
dalam inovasi dan keamanan. Ini menawarkan cara yang transparan
dan anti-rusak untuk mencatat transaksi dan berbagi data antar
peserta dalam jaringan. Teknologi ini mendorong inovasi dalam
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manajemen rantai pasokan, jasa keuangan, dan berbagai industri
dengan meningkatkan kepercayaan dan mengurangi penipuan. Ini
membuka kemungkinan untuk aplikasi inovatif seperti keuangan
terdesentralisasi (DeFi) dan kontrak pintar (Irawan et al., 2023).

Teknologi augmented reality (AR) dan virtual reality (VR)
mengubah cara bisnis berinteraksi dengan pelanggan dan pengguna
(Veeraraghavan, 2009). AR melapisi informasi digital di dunia nyata,
meningkatkan pengalaman di berbagai bidang seperti game,
pelatihan, dan ritel (Schumpeter, 2000). VR membenamkan
pengguna dalam lingkungan simulasi, menawarkan peluang unik
untuk pelatihan, hiburan, dan desain (Acs & Audretsch, 2005).
Teknologi-teknologi ini mendorong inovasi dengan menyediakan
cara-cara baru untuk berinteraksi dengan pelanggan dan
menjelajahi pasar baru (A. Y. Rukmana, Rahman, et al,, 2023).

Alat dan teknologi digital (Harto et al., 2021) telah menjadi
unsur penting untuk mendorong inovasi dalam lanskap bisnis saat
ini (Chatterji et al., 2014). Mulai dari analisis data hingga kecerdasan
buatan, IoT, komputasi awan, blockchain, dan AR/VR, alat-alat ini
menyediakan sarana untuk menyederhanakan operasional (Morris
et al, 2010), meningkatkan pengambilan keputusan, dan
menciptakan solusi baru yang mendorong pertumbuhan dan daya
saing bisnis (Gurteen, 1998). Memahami potensi teknologi ini dan
bagaimana memanfaatkannya untuk inovasi adalah hal yang sangat
penting bagi organisasi yang ingin berkembang di era digital (Hasan
etal, 2023).

2.6 Kepemimpinan dan Budaya Inovasi

Kepemimpinan dan budaya inovasi merupakan elemen
integral dalam kemampuan organisasi untuk menumbuhkan
kreativitas, beradaptasi terhadap perubahan, dan mendorong
perbaikan berkelanjutan (Soegoto, 2017). Kepemimpinan inovasi
adalah praktik membimbing dan mendukung budaya inovasi dalam
suatu organisasi, sedangkan budaya inovasi mencakup pola pikir,
nilai, dan perilaku kolektif yang mendorong dan mempertahankan
pemikiran dan praktik inovatif (Harinie et al., 2023).

Kepemimpinan inovasi yang efektif melibatkan beberapa
komponen utama. Pertama, para pemimpin harus menentukan arah
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dengan secara aktif mempromosikan dan memperjuangkan budaya
inovasi (Kaminski, 2011). Berperan sebagai panutan, menekankan
pentingnya pemikiran kreatif, pengambilan risiko, dan kemampuan
beradaptasi (Keiningham et al.,, 2020). Kepemimpinan tidak hanya
harus mendukung inovasi tetapi juga mengalokasikan sumber daya,
termasuk waktu dan anggaran, untuk mendukung proyek dan
inisiatif inovatif. Dengan menyediakan sumber daya ini, para
pemimpin menunjukkan komitmen untuk mendorong inovasi
(Fahlevi et al,, 2023).

Kepemimpinan memainkan peran penting dalam membina
tim lintas fungsi. Upaya kolaboratif yang menyatukan individu-
individu dari berbagai departemen dan latar belakang seringkali
menghasilkan ide-ide yang lebih beragam dan berdampak
(McDaniel, 2000). Pemimpin harus mendorong komunikasi terbuka,
kolaborasi, dan berbagi pengetahuan di antara anggota tim untuk
merangsang inovasi. Kepemimpinan yang efektif juga melibatkan
penghapusan hambatan dan hambatan birokrasi yang mungkin
menghambat proses inovasi (Fauzan et al,, 2023).

Penciptaan budaya inovasi terkait erat dengan tindakan dan
perilaku kepemimpinan. Budaya inovasi tumbuh subur ketika
individu merasa aman untuk bereksperimen, membuat kesalahan,
dan belajar dari kegagalan (Rulli Nasrullah, 2017). Para pemimpin
harus membangun keamanan psikologis, di mana karyawan
didorong untuk menyuarakan ide-ide, mengambil risiko yang
diperhitungkan, dan mengeksplorasi pendekatan baru tanpa takut
akan kritik atau pembalasan. Hal ini menumbuhkan budaya
pembelajaran dan perbaikan berkelanjutan (Wakil et al., 2022).

Pemimpin inovasi juga memainkan peran penting dalam
mengakui dan merayakan inovasi. Mengakui dan menghargai ide-
ide dan kontribusi inovatif berfungsi untuk memotivasi karyawan
dan memperkuat nilai inovasi dalam organisasi (Carayannis, 2020).
Pengakuan dapat mengambil berbagai bentuk, seperti insentif
moneter, pengakuan publik, atau peluang untuk pengembangan
professional (Hartatik et al., 2023).

Para pemimpin harus terlibat secara aktif dalam proses
inovasi dengan meminta umpan balik, tetap menerima ide-ide baru,
dan memberikan panduan konstruktif. Harus menetapkan tujuan
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dan harapan yang jelas untuk inisiatif inovasi, menyelaraskannya
dengan tujuan strategis organisasi. Pemimpin yang efektif
memastikan bahwa inovasi tidak dianggap sebagai aktivitas yang
terisolasi melainkan sebagai bagian yang terintegrasi dari
keseluruhan strategi perusahaan (Kurniawan et al., 2023).

Untuk menumbuhkan budaya inovasi, organisasi harus
berinvestasi dalam program pelatihan dan pengembangan yang
membekali karyawan dengan Kketerampilan dan alat untuk
berinovasi (Zhao, 2005). Ini mencakup lokakarya tentang pemikiran
kreatif, pemecahan masalah, dan pemikiran desain. Kepemimpinan
harus mendukung dan berpartisipasi dalam inisiatif ini untuk
menunjukkan komitmen dalam membangun tenaga kerja yang
inovatif (Almahdali et al., 2023).

Kepemimpinan inovasi dan budaya saling bergantung, dan
para pemimpin memainkan peran penting dalam membentuk
lingkungan di mana inovasi dapat berkembang. Kepemimpinan
harus memperjuangkan budaya inovasi yang menghargai
eksperimen, komunikasi terbuka, dan belajar dari kegagalan.
Dengan secara aktif mendukung dan mengakui inovasi, mendorong
kolaborasi lintas fungsi, dan menyediakan sumber daya, para
pemimpin memberdayakan tim untuk mendorong perbaikan
berkelanjutan dan tetap kompetitif dalam lanskap bisnis yang
dinamis saat ini (A. Y. Rukmana, Zebua, et al,, 2023).

2.7 Metrik Inovasi dan Key Performance Indicator
(KPI)

Metrik inovasi dan indikator kinerja utama (KPI) adalah alat
penting yang digunakan organisasi untuk mengukur efektivitas
inisiatif inovasi dan melacak kemajuan menuju tujuan inovasi
(McFadzean et al, 2005). Metrik ini memberikan sarana untuk
menilai secara kuantitatif berbagai aspek inovasi, memungkinkan
pengambilan keputusan berdasarkan data dan perbaikan
berkelanjutan (Parmenter, 2015).

Salah satu kategori penting dari metrik inovasi berkaitan
dengan kuantitas dan kualitas ide-ide inovatif yang dihasilkan dalam
organisasi. Metrik dalam bidang ini dapat mencakup jumlah ide
yang diajukan, persentase ide yang diterapkan, dan waktu yang
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diperlukan untuk berpindah dari pembuatan ide hingga
implementasi. Dengan memantau metrik ini, organisasi dapat
memperoleh wawasan tentang kapasitas kreatif tenaga kerjanya
dan efisiensi proses inovasinya (A. Y. Rukmana, 2023c).

Rangkaian metrik inovasi lainnya berfokus pada dampak
inovasi terhadap keuntungan organisasi (Vermesan et al., 2022). KPI
ini mencakup ukuran pendapatan yang dihasilkan dari produk atau
layanan baru, penghematan biaya akibat perbaikan proses, dan laba
atas investasi (ROI) untuk proyek inovasi (Paulsen et al, 2009).
Metrik keuangan ini memberikan gambaran yang jelas tentang
kontribusi langsung inovasi terhadap kesehatan keuangan
organisasi (A. Y. Rukmana, 2023a).

Metrik inovasi juga mencakup ukuran Kketerlibatan dan
kepuasan pelanggan (Gil-Gomez et al., 2020). Ini mungkin termasuk
Net Promoter Scores (NPS), tingkat retensi pelanggan, dan umpan
balik dari pelanggan mengenai produk atau layanan baru (Bocken et
al, 2019). Dengan melacak metrik ini, organisasi dapat menilai
seberapa baik inovasi diterima oleh audiens target dan apakah
inovasi tersebut berkontribusi terhadap peningkatan loyalitas
pelanggan (A. Rukmana & Sukanta, 2020).

Organisasi sering kali menggunakan metrik yang berkaitan
dengan kecepatan dan ketangkasan dalam proses inovasi. Metrik ini
mencakup waktu siklus untuk ide-ke-pasar, waktu tunggu untuk
pengembangan produk, dan waktu-ke-pasar untuk penawaran baru
(E. R. Lestari, 2019). Proses inovasi yang lebih cepat tidak hanya
mengurangi biaya namun juga memungkinkan organisasi
merespons perubahan pasar dan permintaan pelanggan dengan
lebih cepat (A. Y. Rukmana & Sudarmanto, 2023).

Metrik kualitas memainkan peran penting dalam evaluasi
inovasi. KPI ini mencakup keandalan, fungsionalitas, dan kualitas
keseluruhan produk atau layanan baru. Metrik dapat mencakup
tingkat kerusakan, keluhan pelanggan, dan tingkat penarikan
produk. Dengan memantau metrik ini, organisasi dapat memastikan
bahwa inovasi memenuhi atau melampaui standar kualitas yang
diharapkan pelanggan (Khuan et al,, 2023).

Metrik inovasi harus mencerminkan keragaman dan
inklusivitas upaya inovasi (Hussein, 2018). Organisasi harus
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melacak jumlah beragam tim dan individu yang terlibat dalam
proyek inovasi, memastikan bahwa perspektif dan latar belakang
yang berbeda berkontribusi terhadap ide dan pengembangan
produk dan layanan baru (Yulistiyono et al., 2023).

Efektivitas kepemimpinan inovasi juga dapat dinilai melalui
metrik seperti keterlibatan karyawan (Acar et al,, 2019), frekuensi
pelatihan dan lokakarya inovasi, dan keselarasan inovasi dengan
tujuan strategis organisasi (Lisa, 2019). Kepemimpinan yang efektif
sangat penting dalam menciptakan lingkungan yang kondusif bagi
inovasi (Chusumastuti et al., 2023).

Metrik inovasi dan KPI merupakan alat yang sangat
diperlukan bagi organisasi untuk menilai dan meningkatkan upaya
inovasi. Dengan melacak metrik yang terkait dengan perolehan ide,
dampak finansial, Kketerlibatan pelanggan, kecepatan dan
ketangkasan, kualitas, keragaman, dan kepemimpinan, organisasi
dapat memperoleh wawasan tentang efektivitas proses inovasi
(Firdausi et al, 2022) dan membuat keputusan berdasarkan data
untuk mengoptimalkan strategi inovasi (Gopalakrishnan &
Damanpour, 1997). Metrik ini memastikan bahwa inovasi tetap
menjadi pendorong pertumbuhan dan kesuksesan yang strategis
dan terukur dalam organisasi (Yanto Rukmana et al,, 2021).

2.8 Studi Kasus: Inovasi Bisnis yang Sukses

Studi kasus tentang inovasi bisnis yang sukses menjadi
sumber pengetahuan dan inspirasi yang sangat berharga bagi
organisasi yang ingin menavigasi lanskap perdagangan yang terus
berkembang (Rahadi, 2017). Contoh-contoh nyata ini menunjukkan
bagaimana inovasi, jika diterapkan secara strategis, dapat
mendorong pertumbuhan, mengganggu industri, dan memposisikan
perusahaan sebagai pemimpin pasar. Menganalisis kasus-kasus ini
akan menyoroti faktor-faktor yang berkontribusi terhadap
keberhasilan inovasi (Sjioen et al., 2023).

Studi kasus sering kali menyoroti peran kepemimpinan
visioner dalam mendorong inovasi (Wonua et al,, 2023). Inovator
yang sukses sering kali adalah pemimpin yang memiliki
pemahaman mendalam tentang tren yang muncul dan kemampuan
mengidentifikasi peluang yang selaras dengan kekuatan
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organisasinya (Haryono & Marniyati, 2017). Menginspirasi dan
membimbing timnya untuk berpikir kreatif, mengambil risiko yang
diperhitungkan, dan mengatasi tantangan dalam perjalanan menuju
inovasi (Wahana & Rukmana, 2023).

Studi-studi ini mengungkapkan bagaimana perusahaan-
perusahaan inovatif beradaptasi terhadap perubahan preferensi
pelanggan dan dinamika pasar (Pieroni et al, 2019). Menunjukkan
bagaimana perusahaan memanfaatkan teknologi baru dan analisis
data untuk mengidentifikasi kebutuhan yang belum terpenuhi dan
mengembangkan solusi yang sesuai dengan target audiens
(Hanaysha et al, 2022). Inovasi yang berpusat pada pelanggan,
didorong oleh empati dan fokus pada peningkatan pengalaman
pelanggan, merupakan tema yang berulang dalam studi kasus yang
sukses (Subroto etal., 2023).

Keberlanjutan finansial dan profitabilitas adalah tema umum
dalam studi kasus keberhasilan inovasi. Menggambarkan
bagaimana organisasi dapat memperoleh laba atas investasi dengan
menghadirkan produk atau layanan inovatif ke pasar (Widjaja et al.,
2020). Kasus-kasus ini sering kali mencakup analisis keuangan
terperinci, yang menunjukkan pertumbuhan pendapatan,
penghematan biaya, dan profitabilitas yang terkait dengan upaya
inovatif (Dwijayani et al,, 2023).

Pentingnya budaya organisasi dinamis yang mendorong
eksperimen dan pembelajaran terlihat jelas dalam studi kasus ini.
Perusahaan yang mendorong karyawannya untuk mengeksplorasi
ide-ide baru dan belajar dari kegagalan cenderung unggul dalam
inovasi (Tohanean et al, 2020). Sering kali memiliki mekanisme
untuk menghasilkan ide, membuat prototipe, dan menguji, sehingga
menciptakan lingkungan yang mendukung yang memupuk inovasi
(Sono etal,, 2023).

Kolaborasi dan kemitraan memainkan peran penting dalam
keberhasilan inovasi. Studi kasus sering kali mengungkapkan
bagaimana bisnis berinteraksi dengan mitra eksternal, perusahaan
rintisan, atau lembaga penelitian untuk mengakses keahlian,
sumber daya, dan kemampuan yang saling melengkapi. Upaya
kolaboratif dapat mempercepat inovasi dan meningkatkan
keunggulan kompetitif organisasi (Cahyaningrum et al.,, 2023).
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Banyak studi kasus menyoroti skalabilitas dan replikasi
solusi inovatif. Inovator yang sukses mempertimbangkan
bagaimana memperluas dampak inovasi, baik dengan memasuki
pasar baru, beradaptasi dengan kebutuhan lokal, atau melisensikan
inovasi kepada pihak lain (Wonglimpiyarat, 2016). Skalabilitas
sering kali memainkan peran penting dalam mencapai kesuksesan
jangka panjang (Sugiarto et al., 2023).

Studi kasus mengenai inovasi bisnis yang sukses
memberikan wawasan berharga mengenai strategi dan praktik yang
mendorong kesuksesan dalam lanskap bisnis yang berubah dengan
cepat saat ini. Menggarisbawahi pentingnya kepemimpinan
visioner, pendekatan yang berpusat pada pelanggan, keberlanjutan
finansial, budaya eksperimen, kolaborasi, dan skalabilitas. Studi
kasus ini berfungsi sebagai sumber pengetahuan, memberikan
panduan bagi organisasi yang ingin memanfaatkan kekuatan inovasi
untuk pertumbuhan dan daya saing jangka panjang (A. Y. Rukmana
etal, 2021).

2.9 Penerapan Inovasi pada Bisnis

Menerapkan inovasi dalam bisnis melibatkan pendekatan
terstruktur untuk mengubah ide kreatif menjadi solusi nyata dan
menghasilkan nilai. Agar berhasil mengintegrasikan inovasi ke
dalam organisasi, penting untuk mengembangkan strategi inovasi
yang jelas yang selaras dengan tujuan dan sasaran bisnis. Strategi ini
berfungsi sebagai peta jalan untuk mengidentifikasi peluang,
mengalokasikan sumber daya, dan menciptakan budaya inovasi
dalam perusahaan (Anizira et al.,, 2023).

Membangun peta jalan inovasi merupakan langkah penting
dalam proses implementasi. Ini melibatkan penentuan tujuan dan
jadwal spesifik untuk inisiatif inovasi (Shatilo, 2019). Dengan
menetapkan target terukur dan menetapkan jangka waktu,
menciptakan arah dan urgensi, memastikan bahwa inovasi tetap
menjadi prioritas (Lidyah et al,, 2023).

Alokasi sumber daya adalah aspek kunci dalam penerapan
inovasi. Inovasi memerlukan investasi pada sumber daya manusia,
teknologi, dan sumber daya lainnya. Alokasi sumber daya yang
efektif memastikan memiliki anggaran, bakat, dan infrastruktur
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yang diperlukan untuk mendukung upaya inovasi. Mengalokasikan
sumber daya secara strategis sangat penting untuk keberhasilan
proyek inovasi (Hariyati et al,, 2023).

Manajemen risiko adalah komponen penting lainnya dalam
penerapan inovasi. Inovasi pada dasarnya melibatkan
ketidakpastian dan perubahan, dan tidak semua inisiatif akan
berhasil. Menilai dan memitigasi risiko yang terkait dengan proyek
inovasi membantu meminimalkan potensi kemunduran. Strategi
manajemen risiko yang terdefinisi dengan baik memungkinkan
menavigasi tantangan yang mungkin timbul selama proses inovasi
(Sudirjo, Rukmana, Wandan, et al., 2023).

Menumbuhkan budaya inovasi sangat penting untuk
memastikan bahwa pemikiran inovatif menjadi bagian dari DNA
organisasi. Budaya ini mendorong karyawan di semua tingkatan
untuk menyumbangkan ide, bereksperimen, dan mengambil risiko
yang diperhitungkan (Bouwman et al, 2019). Para pemimpin
memainkan peran penting dalam memupuk budaya ini dengan
mencontohkan perilaku inovatif, mengakui dan menghargai
kontribusi inovatif, dan memberikan dukungan dan sumber daya
yang diperlukan (A. Y. Rukmana, Bakti, et al,, 2023).

Inovasi tidak terjadi secara terpisah. Tim lintas fungsi yang
menyatukan individu-individu dengan beragam keterampilan dan
perspektif sering kali menjadi kunci keberhasilan implementasi.
Tim-tim ini berkolaborasi untuk mewujudkan ide-ide inovatif dan
memajukan proyek (Lim et al., 2020). Kolaborasi dan komunikasi
yang efektif antar anggota tim sangat penting untuk mengatasi
hambatan dan memastikan proyek tetap berjalan pada jalurnya
(Akhmad Al Aidhi, 2023).

Tolok ukur dan perbaikan berkelanjutan merupakan aspek
penting dalam penerapan inovasi. Menilai dan membandingkan
upaya inovasi secara teratur dengan standar industri dan praktik
terbaik dapat membantu mengidentifikasi area yang perlu
ditingkatkan (Fajrussalam et al, 2020). Keutamaan dari terus
belajar dari keberhasilan dan kegagalan, organisasi dapat
menyempurnakan proses inovasi dan meningkatkan keunggulan
kompetitifnya (Zulkifli, 2023).
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Menerapkan inovasi dalam bisnis memerlukan strategi yang
jelas, alokasi sumber daya, manajemen risiko, budaya inovasi,
kolaborasi, dan komitmen terhadap perbaikan berkelanjutan
(Sundara et al, 2021). Dengan mengikuti pendekatan terstruktur
dan menjadikan inovasi sebagai bagian inti dari strategi bisnis,
dapat mendorong perubahan yang berarti, tetap kompetitif, dan
memenuhi kebutuhan pelanggan dan pasar yang terus berkembang
(Redondo et al,, 2022).

2.10 Tantangan dan Jebakan Inovasi Bisnis

Tantangan dan kendala dalam inovasi bisnis merupakan
aspek integral yang harus dinavigasi oleh organisasi dalam
upayanya mencapai kreativitas dan kemajuan. Mengenali dan
mengatasi tantangan-tantangan ini sangat penting untuk
memastikan keberhasilan inisiatif inovasi (Samsuddin et al., 2023).

Salah satu tantangan utama dalam inovasi bisnis adalah
penolakan terhadap perubahan. Karyawan dan bahkan pimpinan
mungkin menolak mengadopsi ide, proses, atau teknologi baru
karena takut akan hal yang tidak diketahui, kelambanan, atau
kekhawatiran tentang keamanan Kkerja. Mengatasi hambatan ini
memerlukan strategi manajemen perubahan yang efektif,
komunikasi, dan visi persuasif tentang manfaat inovasi (Nasruji et
al, 2023).

Keterbatasan sumber daya menghadirkan tantangan besar
lainnya. Inovasi seringkali membutuhkan investasi pada bakat,
teknologi, dan penelitian (Rijal et al,, 2023). Anggaran yang tidak
mencukupi atau kurangnya personel yang terampil dapat
menghambat implementasi ide-ide inovatif. Organisasi harus secara
hati-hati mengalokasikan sumber daya dan mencari cara untuk
mengamankan pendanaan yang diperlukan untuk proyek inovasi
(Sudirjo, Rukmana, Syarifuddin, et al., 2023).

Inovasi juga mungkin menghadapi tantangan terkait dengan
budaya dan struktur organisasi yang ada. Budaya birokrasi atau
hierarki dapat menghambat kreativitas, sehingga menyulitkan
karyawan untuk menyuarakan ide atau eksperimennya. Hierarki
mungkin memperlambat pengambilan keputusan dan menghambat
pelaksanaan proyek-proyek inovatif dengan cepat. Dunia usaha
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perlu membentuk kembali budaya dan struktur untuk mendorong
inovasi, mendorong komunikasi terbuka, dan memberdayakan
karyawan untuk mengambil risiko yang telah diperhitungkan (A. Y.
Rukmana, Meltareza, et al., 2023).

Kurangnya strategi inovasi yang jelas dapat menyebabkan
upaya tanpa tujuan dan pemborosan sumber daya. Tanpa arahan
strategis, bisnis dapat melakukan inisiatif inovasi yang tidak sejalan
dengan tujuan atau kebutuhan pelanggan. Menciptakan strategi
inovasi yang terdefinisi dengan baik yang memandu pengambilan
keputusan dan memprioritaskan proyek inovasi sangatlah penting
untuk menghindari jebakan ini (Sudirjo, Apriani, Rukmana, et al,
2023).

Proyek inovasi sering kali menghadapi tantangan selama
tahap pelaksanaan. Cakupan proyek yang terlalu ambisius,
perencanaan yang tidak memadai, dan meremehkan kompleksitas
upaya inovasi dapat menyebabkan penundaan, pembengkakan
biaya, dan hasil yang kurang optimal. Implementasi yang sukses
memerlukan manajemen proyek yang realistis dan fleksibilitas
untuk beradaptasi ketika tantangan muncul (Hakim et al.,, 2023).

Melindungi kekayaan intelektual dan mengelola risiko
keamanan merupakan tantangan penting, khususnya dalam industri
di mana inovasi melibatkan informasi sensitif atau hak milik.
Menjaga privasi data dan mengamankan aset intelektual sangat
penting untuk menjaga hasil inovasi dan mempertahankan
keunggulan kompetitif (Chadijah et al, 2023).

Inovasi juga dapat menimbulkan tantangan pasar. Memasuki
pasar baru atau memperkenalkan inovasi yang disruptif mungkin
akan menghadapi hambatan dari pelaku industri yang sudah ada
atau hambatan peraturan. Memahami dan menavigasi lanskap
persaingan dan peraturan sangat penting untuk menghindari
penundaan atau kemunduran (Sari et al,, 2023).

Ada tantangan untuk mempertahankan inovasi. Banyak
organisasi berhasil berinovasi dalam jangka pendek namun
kesulitan mempertahankan momentum seiring berjalannya waktu.
Menghasilkan ide-ide segar secara konsisten, mengembangkan
produk atau layanan yang sudah ada, dan menjadi yang terdepan
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dalam persaingan memerlukan komitmen dan kewaspadaan yang
berkelanjutan (Razali et al., 2023).

Tantangan dan hambatan dalam inovasi bisnis merupakan
aspek yang tidak bisa dihindari dalam perjalanan menuju kreativitas
dan kemajuan (Rahadi, 2017). Organisasi harus mengatasi
permasalahan yang berkaitan dengan penolakan terhadap
perubahan, kendala sumber daya, budaya dan struktur, strategi,
pelaksanaan proyek, kekayaan intelektual, dinamika pasar, dan
keberlanjutan untuk memastikan bahwa wupaya inovasi
menghasilkan kesuksesan jangka panjang dan mempertahankan
keunggulan kompetitif dalam lingkungan yang terus berkembang.
lanskap bisnis (Harto et al., 2022).

2.11 Pertimbangan Peraturan dan Etika

Pertimbangan peraturan dan etika merupakan aspek
mendasar dari setiap proses inovasi, karena keduanya memastikan
bahwa bisnis beroperasi dalam batas-batas kerangka hukum dan
mematuhi prinsip-prinsip etika. Kegagalan untuk mengatasi
pertimbangan-pertimbangan ini dapat mengakibatkan dampak
hukum, kerusakan reputasi, dan hilangnya kepercayaan publik
(Sudirjo, Sutaguna, Kaharuddin, et al.,, 2023).

Beberapa permasalahan peraturan utama dalam inovasi
adalah kepatuhan terhadap hukum dan peraturan. Industri sering
kali memiliki peraturan khusus yang mengatur keselamatan, privasi,
kekayaan intelektual, dan dampak lingkungan. Mengabaikan atau
melanggar peraturan ini dapat mengakibatkan denda, tindakan
hukum, atau bahkan penutupan bisnis. Oleh karena itu, sangat
penting bagi organisasi untuk tetap mendapat informasi dan
mengintegrasikan kepatuhan terhadap peraturan ke dalam proses
inovasi (A. Y. Rukmana, Priyana, et al,, 2023).

Privasi dan keamanan data merupakan pertimbangan
penting di era inovasi digital. Organisasi harus menangani data
pelanggan dan pengguna dengan hati-hati dan transparan, dengan
mematuhi undang-undang perlindungan data seperti GDPR di
Eropa atau HIPAA di industri layanan kesehatan. Kesalahan
penanganan atau pelanggaran data dapat mengakibatkan
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konsekuensi hukum dan finansial yang signifikan, serta rusaknya
reputasi organisasi (Sudirjo, Yani, Hernawan, et al.,, 2023).

Pertimbangan etis juga memainkan peran penting dalam
inovasi. Dilema etika dapat muncul ketika memperkenalkan
teknologi atau produk baru yang mungkin mempunyai potensi
dampak negatif terhadap masyarakat atau individu. Organisasi
harus hati-hati mempertimbangkan implikasi etis dari inovasi,
berupaya meminimalkan dampak buruk dan memaksimalkan
manfaat. Prinsip etika mencakup penghormatan terhadap hak asasi
manusia, kelestarian lingkungan, dan keadilan (Rafid et al., 2023).

Perlindungan kekayaan intelektual sangat penting dalam
inovasi. Bisnis harus menjaga aset intelektual, seperti paten, merek
dagang, dan hak cipta. Kegagalan untuk melakukan hal ini dapat
menyebabkan pencurian kekayaan intelektual, yang dapat
melemahkan keunggulan kompetitif dan potensi pendapatan
perusahaan. Strategi hukum yang jelas untuk perlindungan
kekayaan intelektual sangatlah penting (Ilham et al., 2023).

Dunia usaha juga harus mempertimbangkan implikasi etis
dari inovasi, terutama ketika menyangkut isu-isu seperti kecerdasan
buatan dan otomatisasi (Kukkamalla et al, 2020). Teknologi ini
dapat mempunyai dampak luas terhadap lapangan kerja, privasi,
dan keadilan sosial. Penting bagi organisasi untuk menilai dan
mengatasi permasalahan etika ini, yang bertujuan untuk
memastikan bahwa inovasi selaras dengan nilai-nilai sosial yang
lebih luas (Sudirjo, Putri, Rukmana, et al., 2023).

Kelestarian lingkungan merupakan aspek penting lainnya
dari pertimbangan etis. Dunia usaha harus mengevaluasi dampak
lingkungan dari inovasi, seperti penggunaan sumber daya dan
konsumsi energi. Inovasi harus berupaya mengurangi dampak
buruk terhadap lingkungan, atau idealnya, memberikan kontribusi
positif dengan mengedepankan keberlanjutan dan konservasi
(Yudiani et al., 2023).

Pertimbangan peraturan dan etika sangat penting dalam
proses inovasi. Mematuhi peraturan hukum, melindungi kekayaan
intelektual, menangani privasi dan keamanan data, dan membuat
keputusan etis merupakan elemen penting dari inovasi yang sukses
dan bertanggung jawab. Bisnis yang melakukan pendekatan inovasi
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dengan komitmen kuat terhadap kepatuhan terhadap peraturan
dan prinsip etika tidak hanya dapat memitigasi potensi risiko tetapi
juga membangun kepercayaan dengan pelanggan dan masyarakat
luas, yang pada akhirnya mendorong kesuksesan jangka Panjang
(Wonua et al,, 2023).

2.12 Tren Inovasi Bisnis Masa Depan

IMPROVMENT

i.;‘ BUSINESS ‘
v A
INNOVATION :

SUCCESS

CHALLENGE

Gambar 2.2. Tren Inovasi Bisnis Masa Depan
(Sumber : https://merbabu.wunik.id/

Tren masa depan dalam inovasi bisnis dibentuk oleh
teknologi baru, perubahan perilaku pelanggan, dan dinamika pasar
global. Memahami tren ini sangat penting bagi organisasi yang ingin
tetap kompetitif dan beradaptasi dengan lanskap bisnis yang terus
berkembang (Sutaguna, Norvadewi, et al., 2023).

Yang juga menjadi tren penting dalam inovasi bisnis di masa
depan adalah semakin menonjolnya kecerdasan buatan (Al) dan
pembelajaran mesin. Al diharapkan memainkan peran penting
dalam mengotomatisasi tugas, meningkatkan analisis data, dan
meningkatkan proses pengambilan keputusan. Dunia usaha akan
memanfaatkan Al untuk mendapatkan wawasan,
menyederhanakan operasional, dan menawarkan pengalaman
pelanggan yang lebih personal (Sutaguna, AR, et al., 2023).
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Internet of Things (IoT) adalah tren utama lainnya. Ketika
perangkat I[oT menjadi lebih saling terhubung, menawarkan
peluang bagi organisasi untuk pengumpulan data secara real-time,
pemantauan jarak jauh, dan pemeliharaan prediktif. Aplikasi IoT
siap merevolusi berbagai industri, mulai dari layanan kesehatan dan
pertanian hingga logistik dan manufaktur (Fkun et al.,, 2023).

Teknologi Blockchain juga mendapatkan daya tarik. Ini
memberikan kemampuan transaksi yang aman, transparan, dan anti
gangguan, yang dapat digunakan untuk manajemen rantai pasokan,
layanan keuangan, dan banyak lagi. Sifat blockchain yang
terdesentralisasi berpotensi mengganggu model bisnis tradisional
dan meningkatkan kepercayaan dan transparansi dalam transaksi.

Teknologi augmented reality (AR) dan virtual reality (VR)
siap untuk berkembang, khususnya di industri seperti game,
pendidikan, dan perawatan kesehatan. Teknologi ini memberikan
pengalaman mendalam dan solusi pelatihan inovatif, meningkatkan
keterlibatan pengguna dan menawarkan peluang unik untuk inovasi
bisnis (Harto, Pramuditha, et al., 2023).

Dunia usaha diharapkan menerapkan praktik-praktik yang
bertanggung jawab terhadap lingkungan dan berinvestasi pada
teknologi ramah lingkungan untuk memenuhi meningkatnya
permintaan akan produk dan layanan berkelanjutan. Inovasi
lingkungan, seperti sumber energi terbarukan dan inisiatif ekonomi
sirkular, akan membentuk lanskap bisnis di masa depan (Sutaguna,
Zaroni, et al.,, 2023).

Di bidang layanan kesehatan, pengobatan presisi dan
telehealth diperkirakan akan mengalami pertumbuhan besar.
Pengobatan presisi memanfaatkan informasi genetik untuk
memberikan perawatan medis yang dipersonalisasi, sementara
telehealth memfasilitasi layanan kesehatan jarak jauh. Inovasi-
inovasi ini menjanjikan peningkatan layanan pasien dan akses
terhadap layanan medis (Putri et al, 2023). Tren masa depan juga
menunjukkan peningkatan model ekonomi kolaboratif dan
bersama. Dunia usaha akan terus menjajaki peluang untuk berbagi
sumber daya dan aset, mengurangi biaya dan meningkatkan
efisiensi. Platform yang menghubungkan individu dan bisnis untuk
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saling menguntungkan kemungkinan besar akan berkembang
(Harto, Rukmana, et al., 2023).

Kita mengetahui situasi saat ini, keamanan siber dan privasi
data masih menjadi kecemasan yang lumrah. Seiring dengan
meningkatnya inovasi dalam pengumpulan dan pembagian data,
organisasi harus tetap waspada dalam melindungi informasi
sensitif. Tren ini akan mendorong pengembangan solusi keamanan
tingkat lanjut dan peningkatan peraturan privasi (Bakri et al., 2023).
Masa depan inovasi bisnis ditandai dengan penekanan
berkelanjutan pada teknologi, keberlanjutan, personalisasi, dan
kolaborasi (Firdausi et al,, 2022). Organisasi yang selalu mengikuti
tren ini dan menerima perubahan akan memiliki posisi yang lebih
baik untuk berkembang dalam lanskap bisnis yang dinamis di masa
depan (Naim et al., 2023).
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BAB 3
PERBEDAAN BISNIS DIGITAL DAN E-
COMMERCE

Oleh Yulia Nurendah

3.1 Pendahuluan

Digitalisasi mengandung arti proses pemakaian sistem
digital (https://kbbi.web.id/, 2023),, Memahami teknologi dari
manual ke otomatis, dan dari menantang ke sederhana, adalah ide di
balik teori digital. (Kotler, 2019). Saat ini, digitalisasi telah
merambah ke bisnis. Terdapat lima bentuk bisnis berdasarkan
transaksinya (Musnaini, 2020) : Business to Business, Business to
Consumer, Consumer to Consumer, Consumer to Business, dan
Intrabusiness e-business

Terminologi baru seperti e-CRM, e-retail, dan e-procurement
telah muncul seiring dengan pesatnya pertumbuhan teknologi dan
penerapannya pada bisnis. Bocij (2005) dalam Dave Chaffey (2015)
mencatat hal tersebut untuk memahami layanan yang dapat
ditawarkan kepada pelanggan dan manfaat yang diperoleh melalui
teknologi digital yang penting.

3.2 Bisnis Digital

Bisnis Digital yakni aktivitas promosi brand/produk
menggunakan media elektronik. Saluran pemasaran digital seperti
radio dan televisi, yang hanya dapat mengirimkan informasi dalam
satu arah, relatif terbatas di masa lalu. (Musnaini, 2020)

Bisnis Digital digambarkan sebagai transformasi bisnis
tradisional ke digital, yang mengharuskan semua perusahaan
memikirkan kembali bagaimana mereka akan tumbuh, bertahan,
bersaing, dan berkembang di era digital. Organisasi yang tidak
mampu beradaptasi pasti akan terseleksi dan bangkrut (Springer,
2019)
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Chaffey (2015) mendefinisikan “e-Business is the
transformation of key business processes through the use of
linternet technologies. Digital business is how businesses apply
digital technology and media to improve the competitiveness of
their organisation through optimising internal processes with online
and traditional channels to market and supply ”

Bisnis digital adalah hasil dari menciptakan model
perusahaan baru dengan menggabungkan dunia fisik dan digital.
Bisnis digital mengubah orang, bisnis, dan objek dengan cara yang
belum pernah terjadi sebelumnya (Lopez, 2014),

Bisnis Digital adalah teknologi yang digunakan untuk
menciptakan operasi bisnis yang mencakup aktivitas organisasi
internal dan eksternal. Selain itu, strategi yang menghubungkan
banyak bisnis untuk meningkatkan kemampuan beradaptasi dan
efisiensi sistem pemrosesan internal dan eksternal, dekat dengan
mitra dan pemasok, sehingga memenuhi kebutuhan klien (Dhillon &
Kaur, 2012)

Bisnis Digital adalah Praktek melakukan bisnis online, yang
mencakup tidak hanya pengadaan, penjualan, dan pengiriman
barang dan jasa tetapi juga dukungan pelanggan dan kolaborasi
dengan mitra bisnis. (Harisno & Pujadi, 2009).

Bisnis digital mengacu pada penggunaan teknologi informasi
untuk mendukung perdagangan elektronik, komunikasi dan
kolaborasi perusahaan, dan operasi bisnis berbasis web dengan
pelanggan dan mitra bisnis serta dalam internetwork perusahaan.
(O'Brien, 2007).

3.3 E-Commerce

E-commerce adalah penjualan, promosi, pengadaan, dan
distribusi produk atau jasa dengan menggunakan perangkat
elektronik. Bagian dari e-commerce adalah transfer uang, sistem
manajemen persediaan, pertukaran informasi, dan pengumpulan
data yang dilakukan secara otomatis (Harmayani., 2020)

Pembelian, penjualan, dan pemasaran produk dan layanan
menggunakan sarana elektronik dikenal sebagai e-commerce.
transaksi komersial yang terjadi melalui jaringan elektronik, seperti
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Internet. Operasi e-commerce terbuka untuk semua orang dengan
koneksi internet. (Akbar & Alam, 2020)

E-commerce mengacu pada sistem ekonomi, aplikasi, dan
prosedur bisnis yang dinamis yang menghubungkan bisnis
konsumen dengan komunitas tertentu melalui perdagangan
elektronik dalam produk, layanan, dan informasi. (Riswandi, 2019)

3.4 Ruang Lingkup Bisnis Digital

Luasnya bisnis digital lebih besar daripada e-commerce.
Melalui optimalisasi proses bisnis internal dengan saluran online
dan konvensional untuk pemasaran dan pasokan, perusahaan dapat
meningkatkan daya saing organisasi melalui penggunaan teknologi

dan media digital. (Chaffey, 2015)
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Gambar 3.1. Bisnis Digital dan E-Cmmerce
(Sumber : Chaffey, 2015)

Pada Gambar 3.1 proses/unit organisasi pusat, termasuk
Pemasaran, produksi, logistik, dan penelitian terapan merupakan
kunci proses bisnis digital. Selain itu, transaksi sisi jual dengan
konsumen dan transaksi sisi beli dengan pemasok mungkin
dipandang penting untuk operasi bisnis digital. (Chaffey, 2015).
Beberapa contoh bisnis digital:
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1. Surat kabar dan media cetak lainnya tersedia secara online,
tidak hanya media cetak.

2. Pengecer mode yang beroperasi baik offline maupun online.
(Musnaini, 2020)

Macam-macam bisnis digital: Viogger, Youtuber Startup
Digital, E-Shopping, Dropship, Blogger, Instagram Influencer, GoPay,
Cryptocurrency (Musnaini, 2020)

Akses ke layanan dan informasi internal dan eksternal
dimungkinkan oleh arsitektur aplikasi bisnis digital. Kombinasi
perangkat keras, perangkat lunak, konten, dan arsitektur data yang
digunakan untuk menyediakan mitra, klien, dan pekerja dengan
layanan bisnis digital. Menggunakan alat komunikasi elektronik
internal dan eksternal untuk mendukung dan membentuk strategi
perusahaan dikenal sebagai strategi bisnis digital. Di sisi lain,
transformasi bisnis digital memperkenalkan perubahan signifikan
pada sistem, struktur, dan prosedur organisasi untuk meningkatkan
kinerja organisasi dengan memanfaatkan media digital dan platform
teknologi. (Chaffey, 2015).

Tentunya tidak setiap bisnis dapat berjalan sendiri tanpa
berinteraksi dengan pihak luar dari dalam organisasi. Terdapat
fitur-fitur dalam aplikasi e-business yang memudahkan kegiatan
tersebut:

1. ERP (Enterprise Resource Planning)
Untuk aktivitas back-office, sistem operasi bisnis kompatibel
dengan sistem operasi Windows

2. CRM (Customer Relationship management)
Personalisasi dan modifikasi barang dan jasa secara real-time
sesuai dengan preferensi, persyaratan, dan pola pembelian
konsumen

3. SCM (Supply Chain Management)
sinkronisasi dan koordinasi proses yang melibatkan pergerakan
barang, baik di dalam maupun di seluruh bisnis (Deasy, 2020)
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3.5 Ruang Lingkup E-Commerce

E-commerce memiliki jangkauan yang lebih terbatas
daripada bisnis digital. sering digunakan hanya sebagai sumber
daya untuk pembelian dan penjualan online. Perdagangan
elektronik didefinisikan sebagai transaksi elektronik antara
organisasi dan pihak ketiga yang didukungnya. E-commerce
mencakup aktivitas non-keuangan termasuk layanan pelanggan dan

permintaan informasi. mengacu pada sejumlah sudut pandang e-

commerce yang masih relevan. (Wilson, 2008 dalam Chaffey, 2015):

1. Komunikasi - Menawarkan data, barang atau jasa, atau
menerima uang secara online.

2. Proses Bisnis -Penggunaan teknologi untuk merampingkan
dan mengotomatiskan proses bisnis.

3. Layanan-Meningkatkan kecepatan dan kualitas
penyampaian layanan sekaligus memungkinkan
pengurangan biaya

4. Online-Pembelian dan penjualan barang dan informasi
berbasis online

E-bisnis mencakup e-commerce. E-bisnis memiliki jangkauan
aplikasi yang lebih besar daripada hanya perdagangan, termasuk
kolaborasi dengan mitra bisnis, dukungan pelanggan, sumber daya
manusia, dll. E-bisnis juga membutuhkan teknologi non-komputer,
seperti teknologi database, email, sistem pengiriman produk, dan
mekanisme pembayaran e-commerece, selain teknologi jaringan.

E-commerce mencakup aktivitas pra-penjualan dan pasca-
penjualan di seluruh rantai pasokan selain pembelian nyata dan
penjualan produk. E-commerce dapat dilihat dari dua perspektif,
antara lain :

1. Sisi beli perdagangan elektronik transaksi e-commerce antara
pembelian organisasi dan pemasok.

2. Jual sisi perdagangan elektronik transaksi e-commerce antara
pemasok organisasi dan pelanggan (Chaffey, 2015)

Jenis e-commerce:
1. Business-to-Business (B2B)
2. Business-to-Consumer (B2C)
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3.
4,
5.
6.
7.

Consumer-to-Consumer (C2C)
Consumer-to-Business (C2B)
Business-to-Administration (B2A)
Consumer-to-Administration (C2A)
Online-to-Offline (020) (Chaffey, 2015)

Contoh e Commerce yang berkembang pesat di Indonesia

(Musnaini, 2020) .

1.

Bukalapak.
Diperkenalkan pada tahun 2010 dan merupakan salah satu
unicorn Indonesia. Pada platformnya, jutaan vendor
didukung.

. Shopee.

Pengiriman gratis, penawaran kilat, dan cashback semuanya
telah berkembang menjadi insentif yang memikat. Shopee
telah berhasil menjadi salah satu situs e-commerce Indonesia
dengan tingkat transaksi terbesar

Lazada.

Salah satu startup yang telah beroperasi untuk sementara
waktu dan telah mampu bertahan dalam bisnis.

Gojek.

Termasuk dalam daftar Unicorn Startup Indonesia. Ribuan
driver dari seluruh negeri berpartisipasi. Gojek menawarkan
kemudahan transportasi

3.6 Dampak Implementasi Bisnis Digital
Dampak Positif

PN W
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Peningkatan Aliran Pendapatan (Revenue Stream)
Perluasan Pangsa Pasar (Market Exposure)
Penurunan Biaya Operasional (Operation Cost)
Perluasan jangkauan (Global Reach)

peningkatan loyalitas Customer

Persingkat waktu produksi

Tingkatkan Supplier Management

Tingkatkan value chain (Harisno & Pujadi, 2009)



Dampak Negatif

1.
2.
3.
4,
5. Kerugian tak terduga karena ketidakjujuran, kesalahan

Penipuan menyebabkan kerugian finansial langsung.
Pencurian informasi sensitif yang tak ternilai harganya
Gangguan layanan non-teknis yang menghancurkan
kemungkinan perusahaan

Kepercayaan konsumen menurun

manusia, atau malfungsi dengan perangkat teknis
(Musnaini, 2022)

3.7 Langkah Memaksimalkan Bisnis Digital

1.

Kemungkinan opsi ceruk.

Sektor bisnis tertentu yang ingin masuk disebut sebagai
ceruk. Keistimewaan yang dipilih juga ditentukan oleh
kapasitas untuk mengenali kemungkinan pasar. Relung yang
berbeda memiliki potensi keuntungan yang berbeda. Ceruk
dapat diciptakan melalui bakat. Bagi mereka yang menikmati
makanan, ada kesempatan khusus untuk mengembangkan
perusahaan digital dengan pemasok makanan yang sudah
mapan.

Komitmen untuk mengembangkannya.

Menerapkan konsep bisnis digital mungkin tidak memiliki
manfaat finansial langsung dalam industri ini. tentang waktu
yang dialokasikan dan kemungkinan hadiahnya.

Situs web menarik secara visual.

Setiap konsep untuk bisnis digital harus memiliki situs web
yang tidak hanya menarik pelanggan tetapi juga
menghasilkan penjualan. Tergantung pada jenis bisnisnya,
menyewa hosting dan membeli domain diperlukan untuk
pembuatan situs web. Jika memiliki situs web, mungkin lebih
percaya diri dan akhirnya memasuki bisnis digital.

Langkah-langkah yang harus diambil sebelum meluncurkan

bisnis digital :

1.
2.
3.

Optimalisasi Bisnis Plan
Keterbaruan Riset
Berwawasan Teknologi Internet
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4. Orisinalitas
5. Konsistensi (Musnaini, 2022)

Selama proses bisnis secara digital berjalan, harus terus

melakukan evaluasi dan analisa dari setiap langkah yang diambil.
Dengan demikian, akan diketahui, Untuk memperbaiki atau
menggantinya dengan cara lain, perlu diketahui mana yang
berfungsi dengan baik dan mana yang kurang. sehingga dapat
beroperasi dengan sebaik-baiknya.

3.8 Kelebihan dan Kekurangan E-commerce
Kelebihan E-commerce

1.

PN W

Sumber pendapatan baru yang potensial dan jauh lebih
menjanjikan. (Aliran Pendapatan)

Pasar lebih banyak terekspos.

Penurunan beban operasional

Paparan global

Peningkatan loyalitas klien

Perbaikan dalam manajemen pemasok.

Pengurangan waktu produksi.

Peningkatan rantai nilai (revenue chain) (Harman, 2017)

Dampak Positif E-Commerce : kemudahan berbelanja,

efisiensi  biaya, kemudahan berbisnis, dan globalisasi
(https://www.youngontop.com, 2023)
Kekurangan E-commerce

1.
2.

3.
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Kerugian finansial langsung sebagai akibat dari penipuan.
Pencurian data yang sangat sensitif dan tak ternilai
harganya

Kehilangan konsumen atau prospek bisnis sebagai akibat
dari pemadaman layanan

Sumber pihak yang tidak berwenang dapat diakses. seperti
ketika seorang hacker mendapatkan akses ke sistem
perbankan.

Mungkin kehilangan kepercayaan konsumen (Harman,
2017)


https://www.youngontop.com/

Dampak Negatif E-Commerce : persaingan, kekhawatiran
keamanan, keterbatasan pengalaman berbelanja, dan dampak
lingkungan (https://www.youngontop.com, 2023)
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BAB 4
INFRASTRUKTUR DAN ARSITEKTUR
BISNIS DIGITAL

Oleh Denny Rakhmad Widi Ashari

4.1 Pendahuluan

Infrastruktur dan arsitektur memiliki peran yang sangat
penting dalam bisnis digital. Infrastruktur merujuk pada semua
elemen fisik dan teknologi yang mendukung operasional bisnis
digital, sedangkan arsitektur merujuk pada desain dan struktur
sistem yang digunakan dalam bisnis digital. Keduanya saling terkait
dan saling mempengaruhi dalam menciptakan lingkungan yang
optimal untuk bisnis digital.

Infrastruktur yang baik merupakan fondasi yang diperlukan
untuk menjalankan bisnis digital dengan efektif dan efisien.
Infrastruktur yang kuat dan handal, seperti jaringan internet yang
cepat dan stabil, server yang dapat diandalkan, dan perangkat keras
yang memadai, memungkinkan bisnis digital untuk beroperasi
tanpa hambatan. Infrastruktur penunjang, termasuk internet,
merupakan salah satu faktor penting dalam penguatan daya saing
usaha mikro kecil menengah (UMKM) melalui e-commerce. Dalam
konteks inij, internetisasi mengacu pada proses perusahaan terlibat
dalam aktivitas bisnis secara elektronik, khususnya dengan
memanfaatkan internet sebagai media, pasar, dan infrastruktur
penunjang (Andriyanto, 2019).

Arsitektur juga memiliki peran yang krusial dalam bisnis
digital. Arsitektur enterprise, seperti yang dijelaskan oleh
Noviansyah dan Hudhori, adalah suatu disiplin yang merespon
perubahan organisasi dengan mengidentifikasi, menganalisis, dan
mengimplementasikan perubahan tersebut untuk mencapai visi dan
misi bisnis yang diharapkan. Arsitektur enterprise menghubungkan
arsitektur bisnis dan arsitektur informasi untuk mendapatkan
manfaat maksimal dari sistem informasi (Noviansyah and Hudhori,
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2022). Infrastruktur dan arsitektur juga berperan dalam
mendukung transformasi digital. Infrastruktur digital yang memadai
menjadi salah satu faktor penting dalam perencanaan strategis
sistem informasi (Wahyuningsih and Waspodo, 2021).

4.2 Perkembangan Teknologi Digital

Perkembangan teknologi digital memiliki dampak yang
signifikan pada infrastruktur bisnis. Dalam era digital, infrastruktur
bisnis harus mampu mengakomodasi kebutuhan teknologi yang
terus berkembang. Pesatnya perkembangan pemanfaatan teknologi
digital di berbagai bidang penting, telah meningkatkan daya saing
industri di setiap negara dalam menghadapi pasar global yang
dinamis (Mayasari and Narsa, 2020). Hal ini menunjukkan bahwa
infrastruktur bisnis harus terus diperbarui dan ditingkatkan agar
dapat mengikuti perkembangan teknologi digital.

Salah satu aspek penting dari perkembangan teknologi
digital adalah penggunaan internet. Penggunaan internet di
Indonesia telah meningkat secara signifikan, dengan sekitar 73,7%
penduduk Indonesia memiliki akses internet (Akbar et al, 2023).
Hal ini menunjukkan bahwa infrastruktur jaringan internet harus
ditingkatkan untuk mendukung bisnis digital yang semakin
berkembang.

Perkembangan teknologi digital juga mempengaruhi
pengendalian perusahaan. Persaingan bisnis yang disebabkan oleh
perubahan pasar dan teknologi membuat pengendalian perusahaan
menjadi lebih sulit (Tanujaya and Cantikasari, 2022). Infrastruktur
bisnis harus mampu mengakomodasi perubahan ini dan
menyediakan pengendalian yang efektif.

Perkembangan teknologi digital juga mempengaruhi
transformasi digital dalam bisnis. Inovasi dan perubahan perilaku
menjadi landasan dalam meningkatkan pangsa kegiatan ekonomi
(Artha and Ramadani, 2022). Infrastruktur bisnis harus mampu
mendukung transformasi digital ini dan menyediakan lingkungan
yang memungkinkan inovasi dan perubahan.

Perkembangan teknologi digital juga mempengaruhi
keberlanjutan wirausaha start-up, teknologi digital tidak hanya
sebagai pengungkit dalam pertumbuhan bisnis baru, tetapi juga
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sebagai kesempatan untuk mendapatkan hasil kinerja yang lebih
baik dalam organisasi (Az-Zahra, 2021). Infrastruktur bisnis harus
mampu mendukung keberlanjutan wirausaha start-up dengan
menyediakan teknologi digital yang diperlukan.

Dalam keseluruhan, perkembangan teknologi digital
memiliki dampak yang signifikan pada infrastruktur bisnis.
Infrastruktur bisnis harus terus diperbarui dan ditingkatkan untuk
mengakomodasi kebutuhan teknologi yang terus berkembang.
Jaringan internet harus ditingkatkan, infrastruktur informasi global
harus diperkuat, pengendalian perusahaan harus disesuaikan, dan
lingkungan bisnis harus mendukung transformasi digital dan
keberlanjutan wirausaha start-up serta UMKM.

4.3 Komponen Infrastruktur Digital

Komponen-komponen Kkunci dari infrastruktur dan
arsitektur bisnis digital meliputi hardware, software, dan jaringan
bahkan cloud computing.
4.3.1 Hardware

Dalam hal hardware, komponen ini mencakup perangkat
keras yang digunakan dalam bisnis digital, seperti komputer, server,
perangkat penyimpanan data, dan perangkat jaringan. Hardware
yang handal dan berkualitas tinggi sangat penting untuk
menjalankan aplikasi dan sistem bisnis digital dengan baik.
Hardware yang dapat diprogram memungkinkan penambahan
fungsionalitas baru pada produk digital dengan biaya yang relatif
rendah (Warner and Wager, 2019).

4.3.2 Software

Selain hardware, software juga merupakan komponen kunci
dalam infrastruktur dan arsitektur bisnis digital. Software
mencakup sistem operasi, aplikasi bisnis, dan perangkat lunak
lainnya yang digunakan untuk menjalankan operasional bisnis
digital. Software yang baik dan sesuai dengan kebutuhan bisnis
dapat meningkatkan efisiensi dan produktivitas. Perencanaan
strategis sistem informasi merupakan komponen kunci untuk
mencapai tujuan bisnis, yang melibatkan penggunaan software yang
tepat (Pratiwi, Astiti and Setyadi, 2022).
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4.3.3 Jaringan

Selanjutnya, jaringan juga merupakan komponen penting
dalam infrastruktur bisnis digital. Jaringan mencakup infrastruktur
komunikasi yang digunakan untuk menghubungkan perangkat-
perangkat dalam bisnis digital, seperti jaringan lokal (LAN), jaringan
area luas (WAN), dan internet. Jaringan yang handal dan cepat
sangat penting untuk memastikan konektivitas yang baik antara
perangkat-perangkat dalam bisnis digital. Pengembangan sistem
informasi industri jasa menjahit online, komponen jaringan seperti
infrastruktur dan backend diperlukan untuk menjalankan bisnis
dengan lancar (Oktavia, Yulindon and Hidayat, 2020).

4.3.4 Cloud Computing (Komputasi Awan)

Cloud computing memiliki manfaat dan peran penting dalam
infrastruktur bisnis digital. Beberapa manfaat dan peran penting
dari cloud computing dalam infrastruktur bisnis digital antara lain:
1. Skalabilitas dan elastisitas: Cloud computing memungkinkan

bisnis untuk dengan mudah menyesuaikan kapasitas sumber
daya komputasi sesuai dengan kebutuhan bisnis. Bisnis
dapat dengan cepat menambah atau mengurangi kapasitas
komputasi  sesuai dengan  permintaan, sehingga
memungkinkan skalabilitas yang lebih baik. Hal ini
memungkinkan bisnis untuk menghemat biaya infrastruktur
yang tidak perlu digunakan secara terus-menerus(lonescu
and Andronie, 2021).

2. Aksesibilitas dan  fleksibilitas:  Cloud  computing
memungkinkan akses yang mudah dan fleksibel ke sumber
daya komputasi melalui internet. Bisnis dapat mengakses
data dan aplikasi mereka dari mana saja dan kapan saja,
asalkan terhubung ke internet. Hal ini memungkinkan
kolaborasi yang lebih baik antara tim yang berlokasi di
berbagai lokasi geografis (Todingbua and Setiyawati, 2022).

3. Keamanan dan pemulihan bencana: Cloud computing
menyediakan tingkat keamanan yang tinggi untuk data
bisnis. Penyedia layanan cloud biasanya memiliki
infrastruktur dan kebijakan keamanan yang ketat untuk
melindungi data bisnis dari ancaman keamanan. Selain itu,
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cloud computing juga menyediakan fitur pemulihan bencana
yang memungkinkan bisnis untuk memulihkan data mereka
jika terjadi kejadian yang tidak diinginkan seperti kehilangan
data atau kerusakan perangkat keras (Dicky and Kurniawan,
2022).

. Efisiensi biaya: Cloud computing dapat membantu bisnis
mengurangi biaya infrastruktur IT. Dengan menggunakan
layanan cloud, bisnis tidak perlu menginvestasikan modal
besar dalam membeli dan memelihara perangkat keras dan
perangkat lunak mereka sendiri. Sebagai gantinya, mereka
dapat membayar hanya untuk sumber daya komputasi yang
mereka gunakan, yang dapat mengurangi biaya operasional
dan modal (Fadhilah, Cahya and Maulida, 2022).

. Skalabilitas global: Cloud computing memungkinkan bisnis
untuk dengan mudah memperluas operasi mereka secara
global. Bisnis dapat dengan cepat menyediakan aplikasi dan
layanan mereka di berbagai lokasi geografis dengan
menggunakan infrastruktur cloud yang ada. Hal ini
memungkinkan bisnis untuk mencapai pasar global dengan
lebih efektif (Xie, 2022).

. Inovasi dan pengembangan produk: Cloud computing
memungkinkan bisnis untuk dengan cepat mengembangkan
dan menguji prototipe baru, serta meluncurkan produk dan
layanan baru dengan lebih cepat. Dengan menggunakan
layanan cloud, bisnis dapat dengan mudah mengakses
sumber daya komputasi yang diperlukan untuk
pengembangan dan pengujian produk baru, tanpa harus
menginvestasikan waktu dan biaya dalam membangun
infrastruktur sendiri (Firmansyah, Wahdiniwaty and
Budiarti, 2023).

Komponen utama dari infrastruktur dan arsitektur bisnis

digital mencakup perangkat keras, perangkat lunak, jaringan, dan
komputasi awan. Penting untuk memiliki perangkat keras yang
dapat diandalkan, perangkat lunak yang sesuai dengan kebutuhan
bisnis, serta jaringan yang cepat dan dapat diandalkan untuk
menjalankan operasi bisnis digital secara efisien. Selain itu,
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skalabilitas, aksesibilitas, keamanan, efisiensi biaya, skalabilitas
global, inovasi, dan pengembangan produk yang diperoleh dari
komputasi awan membantu bisnis menjadi lebih fleksibel, efisien,
dan bersaing dengan baik dalam lingkungan bisnis digital yang terus
berkembang.

4.4 Keamanan Infrastruktur Digital

Keamanan merupakan aspek yang sangat penting dalam
menjaga integritas dan kerahasiaan data dalam infrastruktur digital.
Dalam konteks ini, keamanan bertujuan untuk melindungi data dari
akses yang tidak sah, perubahan yang tidak diizinkan, dan
kebocoran informasi yang dapat membahayakan bisnis dan
pengguna.

Salah satu manfaat penting dari keamanan dalam
infrastruktur digital adalah menjaga integritas data. Integritas data
mengacu pada keutuhan dan keaslian data, yaitu memastikan
bahwa data tidak mengalami perubahan yang tidak sah atau tidak
diinginkan. Enkripsi pesan menggunakan metode Vigenere dan
Autokey Cipher digunakan untuk meningkatkan keamanan privasi
pada pesan yang dikirim. Dengan menggunakan teknik enkripsi,
integritas pesan dapat terjaga dan data tidak dapat dimanipulasi
oleh pihak yang tidak berwenang (Umam et al,, 2022).

Keamanan juga penting dalam menjaga kerahasiaan data.
Kerahasiaan data mengacu pada perlindungan terhadap akses yang
tidak sah terhadap informasi yang sensitif atau rahasia. (Aprianto,
Alwi and Herman, 2022). Dengan menggunakan teknik enkripsi
yang tepat, data sensitif dapat terlindungi dan hanya dapat diakses
oleh pihak yang berwenang.

4.5 Skalabilitas dan Fleksibilitas

Dalam bisnis digital, pertumbuhan adalah salah satu tujuan
utama. Namun, pertumbuhan yang sukses memerlukan
infrastruktur yang mampu mengikuti perubahan dan menangani
beban kerja yang semakin besar. Fleksibilitas adalah aspek lain yang
penting. Bisnis digital seringkali dihadapkan pada perubahan cepat
dalam tren pasar dan teknologi. Infrastruktur yang fleksibel
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memungkinkan Anda untuk menyesuaikan aplikasi, sumber daya,
dan proses operasional Anda sesuai dengan perubahan ini.
4.5.1 Skalabilitas

Skalabilitas infrastruktur bisnis digital adalah kemampuan
suatu bisnis digital untuk mengatasi pertumbuhan yang cepat dan
meningkatkan kapasitasnya secara efisien dan efektif. Dalam
konteks bisnis digital, skalabilitas infrastruktur sangat penting
karena bisnis digital sering mengalami pertumbuhan yang pesat.
Dalam beberapa tahun terakhir, infrastruktur digital di Indonesia
telah mengalami peningkatan yang signifikan, yang telah
mendorong pertumbuhan bisnis digital (Nalendra, Winarno and
Priadi, 2022).

Salah satu faktor penting dalam meningkatkan skalabilitas
infrastruktur bisnis digital adalah pemanfaatan teknologi digital,
seperti fintech payment gateway. Fintech payment gateway dapat
menjadi strategi bisnis yang efektif bagi pelaku UMKM untuk
bertahan dan meningkatkan kinerja bisnis mereka. Pemanfaatan
fintech payment gateway didukung oleh peningkatan kapasitas
SDM, regulasi pemerintah, dan infrastruktur jaringan teknologi
digital. Dengan adanya fintech payment gateway, pelaku UMKM
dapat melakukan transaksi bisnis secara mudah dan efisien
(Nursansiwi and Armiani, 2022).

Selain itu, transformasi digital juga memainkan peran
penting dalam meningkatkan skalabilitas infrastruktur bisnis digital.
Transformasi digital melibatkan berbagai aspek, termasuk model
bisnis, digitalisasi proses bisnis, struktur organisasi, ketrampilan
digital karyawan, infrastruktur IT, digitalisasi produk/layanan, dan
saluran digital untuk interaksi dengan pelanggan (Utomo, 2020).
Dalam konteks bisnis digital, transformasi digital dapat
menciptakan infrastruktur yang terintegrasi dan portofolio sistem
informasi yang mendukung Kkinerja bisnis perusahaan (Pratiwi,
Astiti and Setyadi, 2022).

Untuk mengatasi tantangan tersebut dan meningkatkan
skalabilitas infrastruktur bisnis digital, diperlukan upaya kolaboratif
antara berbagai pihak, termasuk pemerintah, pelaku bisnis, dan
masyarakat (Hidayat and Raganata, 2022). Pemerintah perlu
menciptakan  regulasi yang mendukung pengembangan
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infrastruktur digital dan memberikan insentif bagi pelaku bisnis
digital (Nursansiwi and Armiani, 2022). Pelaku bisnis perlu
meningkatkan kapasitas SDM dalam bidang teknologi digital dan
memanfaatkan teknologi digital untuk meningkatkan kinerja bisnis
mereka (Mavilinda et al, 2021). Masyarakat perlu meningkatkan
literasi digital dan memanfaatkan teknologi digital untuk
mengembangkan bisnis mereka (Novika and Addini, 2022).

Dalam kesimpulan, skalabilitas infrastruktur bisnis digital
adalah kemampuan suatu bisnis digital untuk mengatasi
pertumbuhan yang cepat dan meningkatkan kapasitasnya secara
efisien dan efektif. Pemanfaatan teknologi digital, seperti fintech
payment gateway, dan transformasi digital dapat meningkatkan
skalabilitas infrastruktur bisnis digital. Namun, terdapat tantangan
yang perlu diatasi, seperti tantangan pada bidang pengetahuan,
teknologi, ekonomi, sosial, dan politik. Untuk meningkatkan
skalabilitas infrastruktur bisnis digital, diperlukan upaya kolaboratif
antara pemerintah, pelaku bisnis, dan masyarakat. Penelitian dan
pengembangan lebih lanjut juga perlu dilakukan untuk
mengidentifikasi faktor.

4.5.2 Fleksibilitas

Strategi bisnis UMKM didasarkan pada fleksibilitas,
kreativitas, kedekatan dengan para pelanggan, dan cepat merespon
pasar yang berfluktuasi (Armiani, Basuki and Suwarno, 2021).
Dengan kondisi infrastruktur digital Indonesia yang telah
mengalami peningkatan pesat, maka salah satu jenis bisnis yang
sedang mengalami kemajuan pesat adalah bisnis digital dalam
bentuk marketplace (Nalendra, Winarno and Priadi, 2022).
Fleksibilitas infrastruktur TI berpengaruh positif terhadap
keselarasan TI dan bisnis (Alami, 2019).

Kapabilitas manajemen teknologi informasi yang ditunjang
dengan fleksibilitas infrastruktur teknologi informasi itu sendiri
akan mendukung kapabilitas proses bisnis yang dinamis. Variabel
knowledge sharing dalam penelitian ini diukur dengan durasi waktu
berdiskusi (Widjaja, 2019). Transformasi digital dipandang sebagai
suatu kesatuan yang terdiri dari tujuh elemen, yaitu model bisnis,
digitalisasi proses bisnis, struktur organisasi, ketrampilan digital
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karyawan, infrastruktur IT, digitalisasi produk/layanan, dan saluran
digital untuk interaksi dengan pelanggan (Utomo, 2020).

Fleksibilitas memberikan organisasi kemampuan untuk
mengontrol lingkungan di luar organisasi secara efektif yang
merupakan sumber potensial untuk mencapai posisi persaingan
yang baik (Gupron and Saputra, 2022). Oleh karenanya, kapabilitas
kolaborasi dapat menjadi aset strategis perusahaan untuk dapat
menciptakan value bersama dalam usaha meningkatkan
pertumbuhan bisnis (Prakoso et al, 2023). Kontribusi penelitian
terbaru mengungkapkan bahwa perusahaan mengadopsi teknologi
digital untuk meningkatkan proses manajemen pengetahuan
mereka yang pada gilirannya berdampak pada inovasi, pasar, dan
kinerja keuangan (Al Haris and Ashari, 2023).

Datangnya revolusi industri 4.0 memberikan manfaat di
antaranya, pengembangan produk menjadi lebih cepat (Ashari,
2023), mewujudkan permintaan yang bersifat individual
(kustomisasi produk), produksi yang bersifat fleksibel dan cepat
dalam menanggapi masalah serta efisiensi sumber daya, perbaikan
produktivitas, mendorong pertumbuhan pendapatan, peningkatan
kebutuhan tenaga kerja terampil, peningkatan investasi,
terwujudnya kustomisasi masal dari produk, pemanfaatan data idle
dan perbaikan waktu produksi, mampu memenuhi kebutuhan
pelanggan secara individu, proses rekayasa dan bisnis menjadi
dinamis, pengambilan keputusan menjadi lebih optimal, melahirkan
model bisnis baru, dan cara baru dalam mengkreasi nilai tambabh,
mewujudkan proses manufaktur yang efisien (Mayasari and Narsa,
2020).

4.6 Arsitektur Bisnis Digital

Penerapan arsitektur bisnis digital merupakan strategi yang
penting dalam mengoptimalkan produktivitas dan daya saing
perusahaan di era digital. Arsitektur bisnis membantu perusahaan
dalam menghadapi isu dan risiko yang terjadi, sehingga
memudahkan pengambilan keputusan yang tepat (Maisari and
Fajrillah, 2020). Dalam konteks bisnis digital, perusahaan perlu
memperbarui model bisnisnya dengan mempertimbangkan aspek-
aspek bisnis digital yang relevan (Kusumo et al, 2023).
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Transformasi digital juga penting bagi usaha mikro, kecil, dan
menengah (UMKM) untuk tetap bersaing di era digital (Saputri,
Fajrillah and Darmawan, 2019).

Penerapan arsitektur bisnis digital juga dapat membantu
perusahaan dalam menghadapi tantangan dan peluang yang muncul
dalam era Industri 4.0. Industri 4.0 telah mengubah cara perusahaan
menjalankan bisnis dengan memanfaatkan teknologi cerdas dan
otomatisasi. Dalam konteks ini, arsitektur bisnis digital dapat
membantu perusahaan dalam memilih dan mengimplementasikan
teknologi baru yang sesuai dengan kebutuhan bisnis (Solihin,
Belmoro and Redi, 2022).

Dalam era Distrupsi, digitalisasi bisnis dan pemasaran
memiliki manfaat yang signifikan bagi perusahaan (Al Haris, Ashari
and Rifa’i, 2023). Digitalisasi memungkinkan perusahaan untuk
meningkatkan efisiensi, mengoptimalkan proses bisnis, dan
meningkatkan daya saing (Pambudi, 2021). Dalam rangka
menerapkan arsitektur bisnis digital, perusahaan juga perlu
memperhatikan pengembangan sumber daya manusia (SDM).
Pengembangan SDM dalam konteks arsitektur bisnis dapat menjadi
strategi penting dalam mengoptimalkan produktivitas kinerja SDM
(Maisari and Fajrillah, 2020). Perusahaan juga perlu melibatkan
mahasiswa dan pelatihan dalam bidang digital marketing untuk
meningkatkan kemampuan pemasaran dan daya saing (Nur’aeni et
al,2021).

Kesimpulannya penerapan arsitektur bisnis digital
merupakan strategi penting dalam mengoptimalkan produktivitas
dan daya saing perusahaan di era digital. Arsitektur bisnis digital
melibatkan penggunaan teknologi digital dalam berbagai aspek
bisnis, termasuk pemasaran dan pengembangan SDM. Dalam
konteks ini, perusahaan perlu merancang arsitektur yang sesuai
dengan kebutuhan bisnis dan teknologi yang digunakan, serta
mempertimbangkan aspek-aspek bisnis digital yang relevan.
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4.7 Kelebihan Dan Kekurangan Arsitektur Bisnis
Digital

Kelebihan dan kekurangan arsitektur bisnis digital adalah
topik yang penting dalam konteks perkembangan teknologi
informasi dan bisnis saat ini. Arsitektur bisnis digital adalah
pendekatan yang digunakan oleh organisasi untuk merancang dan
mengelola proses bisnis mereka dengan memanfaatkan teknologi
digital. Dalam hal ini, beberapa referensi yang relevan dan
berkualitas tinggi dapat digunakan untuk memberikan pemahaman
yang komprehensif tentang kelebihan dan kekurangan arsitektur
bisnis digital.

Salah satu kelebihan arsitektur bisnis digital adalah
kemampuannya untuk meningkatkan efisiensi dan produktivitas
organisasi. Arsitektur bisnis digital memungkinkan organisasi untuk
mendefinisikan dan mengoptimalkan proses bisnis mereka dengan
menggunakan teknologi digital. Hal ini dapat mengurangi biaya
operasional dan waktu yang diperlukan untuk menyelesaikan tugas-
tugas bisnis. Selain itu, arsitektur bisnis digital juga dapat
meningkatkan kolaborasi dan komunikasi antar departemen dan
anggota tim dalam organisasi, sehingga mempercepat pengambilan
keputusan dan implementasi perubahan (Robo et al, 2018).

Selain itu, arsitektur bisnis digital juga dapat memberikan
keunggulan kompetitif bagi organisasi. Arsitektur bisnis digital
memungkinkan organisasi untuk secara proaktif menilai dan
menyesuaikan kebijakan dan sistem mereka untuk mencapai tujuan
bisnis (Noviansyah and Hudhori, 2022). Dengan menggunakan
teknologi digital, organisasi dapat mengembangkan model bisnis
baru, meningkatkan pengalaman pelanggan, dan memanfaatkan
data untuk mengidentifikasi peluang pasar baru. Hal ini dapat
membantu organisasi untuk tetap relevan dan bersaing di era
digital.

Namun, ada juga beberapa kekurangan yang perlu
diperhatikan dalam mengimplementasikan arsitektur bisnis digital.
Salah satunya adalah tantangan keamanan dan privasi data, dengan
semakin banyaknya data yang dihasilkan dan digunakan dalam
arsitektur bisnis digital, risiko kebocoran data dan serangan siber
juga semakin meningkat (Kusumo et al, 2023). Oleh karena itu,
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organisasi perlu mengimplementasikan langkah-langkah keamanan
yang tepat untuk melindungi data mereka dan mematuhi peraturan
privasi yang berlaku.

Dalam rangka mengatasi kekurangan tersebut, beberapa
langkah dapat diambil, seperti organisasi perlu melakukan analisis
kebutuhan bisnis yang komprehensif sebelum merancang dan
mengimplementasikan arsitektur bisnis digital. Hal ini akan
membantu organisasi untuk memahami tantangan dan peluang
yang ada, serta mengidentifikasi langkah-langkah yang diperlukan
untuk  mengatasi  kekurangan yang mungkin  muncul
(Desyawulansari, Ghozali and Ginardi, 2022).

4.8 Kesimpulan

Dalam dunia bisnis yang terus berubah dan semakin
terhubung, infrastruktur dan arsitektur digital adalah kunci
keberhasilan. Bisnis yang berhasil di era digital adalah yang
memiliki fondasi teknologi yang kuat, arsitektur yang cerdas, dan
kemampuan untuk beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan.
Pemilihan infrastruktur yang sesuai dengan kebutuhan bisnis Anda
dan pemilihan arsitektur yang mendukung tujuan Anda adalah
langkah awal yang sangat penting. Kemampuan untuk memahami
perkembangan teknologi, melindungi data dengan cermat, dan
menjaga fleksibilitas dan skalabilitas adalah kunci dalam bisnis
digital yang sukses.

Transformasi digital adalah perjalanan yang berkelanjutan.
Bisnis Anda harus terus memantau perkembangan teknologi,
mengadaptasi strategi Anda, dan terus berinovasi. Di era bisnis
digital, kemampuan untuk berubah adalah kunci dalam menjaga
daya saing dan mencapai pertumbuhan yang berkelanjutan.
Mengambil langkah-langkah yang bijak dalam infrastruktur dan
arsitektur bisnis digital adalah investasi untuk masa depan. Bisnis
yang mampu menghadapi tantangan dan memanfaatkan peluang
dalam era digital ini akan mendapatkan manfaat besar dalam jangka
panjang. Selamat bertransformasi dan melangkah ke masa depan
bisnis digital yang cerah!
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BAB 5

SEARCH ENGGINE OPTIMILIZATION
(SEO) DAN MANFAATNYA BAGI
BISNIS DIGITAL

Oleh Dwi Sukma Donoriyanto

5.1 Pendahuluan

Proses Jual beli saat ini sudah mengalami transformasi yang
begitu pesat, dari awalnya dilakukan secara konvensional dimana
orang bertransasksi secara tatap muka dan pembayaran dilakukan
secara tunai, sekarang bergeser secara digital dengan
memanfaatkan teknologi informasi dimana penjual membuat
sebuah website untuk menjajahkan dagangannya, proses jual beli
semuanya dilakukan secara online, mulai pemilihan barang,
pembayaran, komunikasi sampai dengan pengiriman.

Permasalahan yang seringkali dihadapi oleh penjual adalah
disaat mereka sudah membuat bisnisnya dengan memanfaatkan
teknologi internet adalah banyaknya keluhan dimana penjual
merasa bahwa masih sedikit yang mengunjungi website mereka
dikarenakan saat dicari dalam mesin pencarian seperti google,
yahoo, bing atau lainnya website mereka tidak muncul dihalaman
pertama mesin pencarian.

Seacrh engine Optimization atau biasa dikatakana SEO
adalah langkah atau suatu cara untuk mengoptimalisasikan agar
website yang kita buat bisa berada pada urutan teratas pada mesin
pencarian seperti google, yahoo, bing dan lain sebagainya, SEO
merupakan suatu cara yang dilakukan guna meningkatkan kuantitas
dan kualitas trafik pada website yang kita buat, dengan teknik SEO
maka peringkat website yang kita buat menjadi tinggi sehingga saat
orang lain mencari sesuatu di mesin pencarian seperti google,
yahoo, bing maka website kita akan tampil dihalaman depan.
Dengan demikan otomatis akan membuat jumlah pengunjung pada
website kita juga semakin meningkat, disini secara otomatis akan
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meningkatkan trafik pengunjung yang artinya akan memperbesar
peluang kita dalam mendapatkan pembeli.(kesley and lyon, 2017)(
Wilson, Lee, 2019)

5.2 Search Engine

Ketika seseorang tidak tahu akan sesuatu hal maka yang
pertama kali dilakukan adalah mengambil smartphonenya dan
menggunakan aplikasi Google dalam mencari sesuatu hal tersebut.
Hampir semuanya dalam kehidupan kesehariannya menggunakan
smartphone dalam mengatasi ketidaktahuan akan sesuatu hal.
Orang lebih memilih menggunakan aplikasi Google dalam mencari
sesuatu dibandingkan yang lain, seperti ditunjukkan dalam grafik
berikut, dimana Google menempati urutan pertama dalam katagori
mesin pencarian. Dibandingkan dengan aplikasi pencarian yang
lainnya Google sudah menjadi aplikasi yang paling disukai dan
digemari oleh semua orang dalam mencari sesuatu. Misalnya saja,
orang mencari sebuah Alamat, orang langsung membuka aplikasi
Google dan mengetikan Alamat yang dicarinya, Google menjadi cara
yang paling mudah dan cepat dibandingkan dengan cara bertanya
kepada orang disekitaran karena dianggap terlalu ribet dan belum
tentu tahu alamat yang dicari.

Gambar 5.1. Search Engine Market Share tipe Desktop
(Sumber: https://netmarketshare.com/search-engine-market-
share.aspx)
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Gambar 5.2. Search Engine Market Share tipe Mobile
(Sumber: https://netmarketshare.com/search-engine-market-
share.aspx)

Kenapa dari Google bisa diketahui apa yang kita cari dan apa
sebenarnya Google?, perlu kita ketahui bahwa Google merupakan
salah satu mesin pencarian dalam dunia digital atau sering disebut
“Search Engine”. Wilson, Lee (2019)

Pada gambar diatas dapat kita lihat bahwa mesin pencarian

bukan hanya Google, ada banyak mesin pencarian selain Google
yaitu, Bing, Baidu, Yahoo, Yandex dan lain-lain. Namun semua orang
diseluruh dunia lebih menyukai menggunakan aplikasi google
dibandingkan dengan aplikasi yang lainnya, dari gambar diatas
dapat kita lihat bahwa baik dengan menggunakan computer
maupun smartphone Google menempati peringkat pertama dalam
katagori mesin pencarian.
Search Engine merupakan program berbasis web yang
diperuntukan mencari sebuah informasi World Wide Web atau
biasa disebut www, pencarian informasi melalui mesin pencarian
bisa didapatkan dengan memasukkan kata kunci yang pengguna
ingin cari.
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5.3 Unsur Utama Bisnis Digital
Perlu dipahami bahwa terdapat 3 unsur utama kita bisa
menghasilkan uang melalui internet dalam bisnis digital:
1. Produk
2. Weblog/website
3. Trafik/kunjungan pengguna internet

5.3.1 Produk
Unsur pertama yang perlu kita punyai adalah produk, ada 2
katagori dalam produk, yaitu:

1. Produk sendiri, produk yang kita produksi sendiri dan
dengan demikian maka keuntungan yang akan didapatklan
100% akan menjadi milik kita sendiri.

2. Produk orang lain, dalam hal ini ada beberapa istilah antara
lain:

a. Afiliasi, kita menjualkan produk orang lain tanpa harus
kita membeli produk itu, disini keuntungan yang diraih
bervariasi antara 10-60%

b. Reseller, disini kita perlu membeli produknya dahulu
baru kemudian kitab isa menjual ke orang lain.

c. Dropship, disini perannya adalah kita hanya sebagai
penerus ke pembeli, disini kita bisa mengambil
keuntungan sama seperti tipe afiliasi.

5.3.2 Weblog/Website

Hal kedua dalam sebuah bisnis digital adalah dengan
memiliki website, merupakan halaman dimana dapat dipasang
sebuah gambar produk yang akan dijual. Pengunjung situs akan
melihatnya terus memutuskan apakah akan membeli atau tidak
produk yang kita jual.

Dalam membuat website hal yang perlu kita perhatikan
adalah: Memilih webhosting dan nama domain, ada banyak
webhosting yang tersedia mulai yang berbayar sampai yang tidak
berbayar, salah satu contoh webhosting yang tidak berbayar adalah
blogger dan wordpress, dengan blog dan wordpress ini kita bisa
membuat web kita sendiri sesuai dengan keinginan kita.
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Nama domain sebaiknya mengacu pada produk yang akan
kita jual, selain itu dalam membuat nama domain sebaiknya dalam
memilih kata-kata ada unsur umum dan keunikan, sebagai contoh
adalah produk mahar pernikahan maka kita bisa memberi nama
domain kita dengan mahar pernikahan. Selanjutnya adalah kita bisa
menyertakan keunikan dari produk yang kita jual, misalnya nama
kita, sebagai contohnya adalah disini dopito, maka nama domainnya
bisa dopito mahar uang.

Gambar 5.3. Contoh Weblog
(Sumber: http://dopitomaharuangcollection.blogspot.com/ )

5.3.2 Trafik

Unsur terakhir yang perlu diperhatikan dalam bisnis digital
adalah trafik, ibaratnya situs yang sudah kita buat adalah sebuah
took ditengah hutan dimana belum ada mengenali dan
mengetahuinya sampai kita memberitahukan dan
mensosialisasikan akan keberadaan situs kita.

Pengunjung situs tidak akan mampir ke situs yang kita buat
bilamana situs yang kita buat tampil dihalaman kedua, ketiga,
keempat atau bahkan dihalaman yang lebih tinggi. Agar pengunjung
situs mau melihat atau mampir ke situs yang kita buat paling tidak
situs yang kita buat tampil dihalaman utama mesin pencarian, disini
secara otomatis trafik yang masuk pada situs kita akan meningkat.
Salah satu cara yang paling ampuh dan murah untuk meningkatkan
trafik situs yang kita buat adalah dengan teknik SEO.
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5.4 Teknik SEO

Salah satu teknik untuk mengoptimalkan mesin pencarian
adalah dengan memanfaatkan layanan tidak berbayar yang
disediakan oleh Google yaitu melalui google console, disini kita
meningkatkan keterlihatan website yang kita buat pada mesin
pencarian google dan menampilkan laporan status indeks pada web
yang telah didaftarkan. Dengan memanfaatkan ini kita bisa
menghemat pengeluaran dalam hal promosi akan situs kita. Dari
gambar berikut ini bisa dilihat bagaimana cara menggunakan google
console.

1. Cari google console pada mesin pencarian google

_‘lo C}e GOOgle console X ‘
Berspornar
Py, googlo com
5
Google Play Console - Find Success With Google Play @
Fay Console K| &
Guided Tour Webinar

Launch A High Quality App
Play Cansole Webinars

Monetize with Ease

Gambar 5.4. SEO Google Console
(Sumber: http://google.com/ )
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2. Buka/klik google console

Tingkatkan
performa Anda di
Google 4
Penelusuran l

Gambar 5.5. Tampilan Google Console
(Sumber: https://search.google.com/search-console/about )

3. Klik mulai sekarang

4. Maka akan muncul tampilan berikut :

Selamat datang di Google Search Console

Domain CD

Gambar 5.5. Input URL pada Google Console
(Sumber: https://search.google.com/search-
console/welcome?utm_source=about-page )

5. Selanjutnya kita memasukkan alamat website yang sudah
kita buat untuk bisnis digital kita
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5.5 Manfaat SEO Bagi Pelaku Bisnis Digital

Ada banyak manfaat yang didapatkan dari SEO selain

meningkatkan trafik atau kunjungan ke website yang sudah kita
punyai, manfaat yang diperoleh antara lain:

1.
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Kepercayaan dan kredibilitas pembuat situs meningkat.
Dengan mengoptimalisasikan SEO maka pembuat
situs/website akan merasa percaya diri serta kredibilitas
akan tumbuh, pembuat situs akan selalu memperbarui
konten-konten dalam situs yang dibuat guna memuaskan
pengunjung situs dan untuk mempertahankan agar situs
yang dikelolah tetap tampil pada halaman utama mesin
pencarian.

Kebutuhan konsumen terpenuhi

Ketika mengaplikasikan optimalisasi mesin pencarian maka
sebuah bisnis digital secara otomatis juga mampu
menyediakan  kebutuhan dari konsumen, karena
menyediakan konten dan informasi yang dibutuhkan secara
tepat dan mudah dalam hal aksesnya.

Meningkatkan trafik

Seperti yang telah diketahui bahwasanya optimalisasi mesin
pencarian secara langsung akan meningkatkan grafik
kunjungan seseorang pada situs yang kita buat karena
tampil pada halaman utama.

Penjualan meningkat

Manfaat atau keuntungan selanjutnya yang akan didapatkan
dari SEO adalah penjualan akan meningkat, banyak orang
mengunjungi website akan memperbesar peluang produk
yang dijual akan lalu.

Menimbulkan kenyamanan

Saat membuka situs yang akan dicari seseorang merasa
tidak nyaman bilamana terjadi loading/menunggu yang
terlalu lama akibat dari proses jaringan internet, dengan
pemanfaatan SEO maka loading dalam membuka situs akan
menjadi lebih singkat sehingga pengunjung situs akan
merasa puas dan nyaman.

Merupakan investasi yang bagus



Perlu dilakukan update secara berkala agar teknik SEO yang
kita lakukan tidak tertinggal, karena aplikasi pada
umumnya mengalami update secara berkala sehingga kita
juga diwajibkan untuk meng-update SEO kita secara
berkala.

Ketika memperbarui konten, menambah produk dan
menyesuaikan update pada aplikasi mesin pencarian maka
secara otomatis akan mendatangkan trafik dan tentu ini
merupakan suatu investasi jangka panjang yang perlu
diperhitungkan.
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BAB 6
STRATEGI BISNIS DIGITAL DENGAN
MEDIA SOSIAL

Oleh Jennifer Farihatul Bait

6.1 Pendahuluan

Di era digital saat ini, laju perkembangan teknologi kian
pesat didorong oleh tuntutan kebutuhan dan keinginan manusia
untuk dapat melakukan segala hal dengan lebih efektif dan efisien.
Hal tersebut didasari oleh gaya hidup praktis yang menjadikan
aktivitas sehari-hari lebih mudah. Oleh karena itu, para pelaku
bisnis dituntut untuk terus beradaptasi mengikuti perkembangan
zaman dan teknologi sehingga dapat memenuhi keinginan dan
kebutuhan para pelanggan. Termasuk memberikan sarana
kemudahan akses informasi dan komunikasi oleh perusahaan
kepada konsumen. Media sosial merupakan salah satu platform
yang kerap digunakan untuk menjangkau konsumen kapanpun dan
dimanapun. Selain itu, penggunaan media sosial sebagai media
pemasaran saat ini cukup umum digunakan oleh para pebisnis
dengan bisnis skala kecil maupun besar. Sehingga pengetahuan
tentang perkembangan media sosial dan pemanfaatannya menjadi
penting untuk dipelajari. Optimalisasi bisnis digital dapat diraih
dengan menggunakan strategi pemasaran melalui media sosial.

Menurut Nabila et. al (2020), media sosial merupakan
sebuah media daring yang beroperasi dengan dukungan teknologi
berbasis website yang memicu perubahan bentuk komunikasi
digital. Komunikasi digital yang dahulu merupakan komunikasi satu
arah berubah menjadi komunikasi dua arah sehingga dapat
menciptakan dialog interaktif secara daring tanpa tatap muka
secara langsung. Dalam hal bisnis, komunikasi digital dua arah dapat
memudahkan para pebisnis dan konsumennya untuk dapat
berkomunikasi tanpa ada hambatan ruang dan waktu. Gohar F.
Khan menuliskan dalam bukunya Social Media for Government
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(Kominfo, 2018), bahwa media sosial merupakan sebuah platform
berbasis internet yang digunakan oleh para pengguna untuk
membuat dan saling berbagi konten kepada khalayak ramai.
Adapun konten tersebut berupa informasi, opini, maupun minat
dalam konteks dengan beragam sifat, baik informatif, edukatif,
sindiran, kritik, dan sebagainya. Media sosial mempunyai efek
berantai sehingga proses transmisi informasi yang terjadi tidak
berhenti pada satu audiens utama saja dan akan terus berlanjut ke
kelompok audiens lainnya (multiplier effect).

Penggunaan media sosial di Indonesia menurut Yonatan A.
(2023) dikutip dari data.goodstats.id, mengalami perkembangan
yang sangat pesat dengan jumlah total 167 juta pengguna di tahun
2023. Jumlah tersebut merupakan 79% dari total populasi di
Indonesia. Adapun jumlah pengguna media sosial diperkirakan akan
terus meningkat dari tahun ke tahun.

‘‘‘‘‘ puura Sosial Modia dborsesie 2000 7 ONE0E

L

Gambar 6.1. ]umlah Pengguna Media Sosial Aktif di Indone51a
(Sumber: data.goodstats.id)
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Tingginya jumlah pengguna media sosial meningkatkan
kesempatan para pebisnis untuk dapat menjangkau lebih banyak
konsumen untuk mempromosikan barang dan jasa yang ditawarkan
sehingga menjadikan produk yang dijualnya semakin dikenal oleh
masyarakat luas. Perluasan pasar melalu media sosial yang
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dilakukan oleh Perusahaan akan memberikan dampak pada
peningkatan penjualan produk baik secara langsung maupun secara
tidak langsung. Oleh karena itu, salah satu strategi bisnis yang dapat
dilakukan oleh perusahaan adalah dengan menggunakan media
sosial dan mengoptimalkan kegunaannya untuk meningkatkan
bisnis.

7 Media Sosial Dengan Pengguna Terbanyak 2023

Facebook
Youtube
Whatsapp
Instagram
Wechat

Tiktok

FB Messenger

=]

500 1.000 1.500 2.000 2.500 3.000

(Juta Pengguna)

Gambar 6.2. Media Sosial dengan Pengguna Terbanyak
(Sumber: data.goodstats.id)

Berdasarkan data.goodstats.id (2023), Facebook menduduki
peringkat pertama dengan pengguna aktif terbanyak pada tahun
2023 ini. Total user Facebook saat ini adalah sebesar 2, 958 miliar
pengguna di dunia. Media sosial dengan pengguna terbanyak kedua
adalah Youtube dengan total 2,5 miliar pengguna. Selanjutnya
disusul oleh Whatsapp dan Instagram dengan masing-masing 2
miliar pengguna di seluruh dunia. Pada posisi kelima ada WeChat
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dengan 1,3 miliar pengguna. Tiktok, media sosial yang baru-baru ini
viral di berbagai berbagai belahan dunia, memiliki 1,05 miliar
pengguna aktif pada tahun 2023. Adapun pada peringkat ketujuh
ada FB Messenger dengan kurang dari 1 miliar pengguna pada
2023.

6.2 Manfaat Media Sosial

Media sosial memiliki banyak sekali manfaat dalam dunia
bisnis. Pada pendahuluan telah disampaikan bahwa media sosial
dapat membantu bisnis untuk meningkatakan penjualan. Namun,
selain itu media sosial juga dapat digunakan sebagai alat analisis
pasar, menjangkau konsumen yang lebih luas dan lain sebagainya.
Beberapa manfaat penggunaan media sosial dalam bisnis adalah
sebagai berikut:

Sebagai alat analisis pasar

Sebagai media promosi

Menjangkau pasar yang lebih luas
Membangun brand awareness
Membangun koneksi dengan pelanggan

G Wi

6.2.1 Sebagai Alat Analisis Pasar

Jangkauan sosial media yang luas dan jumlah pengguna yang
banyak menjadikan media sosial dapat dimanfaatkan sebagai alat
analisis pasar yang efektif. Media sosial memungkinankan pelaku
bisnis untuk mengetahui banyak informasi berharga mengenai
pengikutnya, di mana mereka tinggal, kecenderungan minatnya dan
bagaimana mereka berinteraksi dengan merek suatu bisnis di media
sosial. Selain dapat mengklasifikasikan segmen pasar dengan
karakteristik tertentu, pelaku bisnis juga dapat melihat tren minat
dan kebutuhan konsumen dengan cara berinteraksi secara langsung
dengan pelanggan mengenai apa yang dibutuhkan dan diinginkan
dari produk yang ditawarkannya.

Selain analisis pasar untuk menemukan calon pelanggan
potensial, perusahaan juga perlu melakukan analisis pesaing. Media
sosial memudahkan perusahaan untuk melakukan analisis pesaing.
Hal tersebut dikarenakan oleh pergerakan bisnis dan inovasi yang
dilakukan oleh competitor dapat dilihat dari media sosial yang
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mereka gunakan. Wawasan ini memungkinkan pemilik bisnis untuk
menyempurnakan strategi dan menargetkan audiens dengan lebih
baik.

6.2.2 Sebagai Media Promosi

Kemudaan akses dan cepatnya proses pertukaran
informasi yang disalurkan melalui media sosial menjadikannya
salah satu media promosi yang dipilih oleh para pelaku usaha.
Saat ini, baik perusahaan besar maupun bisnis dengan skala
kecil telah menggunakan media sosial sebagai sarana penting
dalam berbagai kegiatan promosinya, mulai dari pengenalan
produk, optimalisasi E-WOM (Electronic Words of Mouth),
hingga mengarahkan pelanggan untuk membeli produknya
melalui berbagai platform yang disediakan oleh perusahaan.

Seiring berkembangnya penggunaan media sosial
sebagai alat pemasaran produk, platform-platform media sosial
saat ini pun telah menawarkan berbagai fitur-fitur yang
mendukung bisnis seperti memberikan opsi jenis akun bisnis
yang didukung dengan fitur ads untuk promosi berbayar, fitur
toko dan keranjang belanja, serta fitur yang mensinkronisasi
akun media sosial tersebut ke website resmi perusahaan
ataupun toko online lainnya.

6.2.3 Menjangkau Pasar yang Lebih Luas

Banyaknya pengguna media sosial didukung oleh
kemudahan akses media sosial tersebut tanpa mengenal ruang
jarak dan waktu. Pemanfaatan media sosial sebagai sarana
promosi, pemasaran, hingga pada transaksi jual-beli
memudahkan pelaku usaha untuk menjangkau konsumen yang
jauh yang tidak memungkinkan untuk melakukan transaksi
jual beli secara langsung. Kemudahan akses informasi terhadap
produk, testimoni-testimoni daring dari pengguna media sosial
hingga saat ini terbukti mampu menumbuhkan rasa penasaran
seseorang terhadap suatu produk, baik produk yang sudah
diketahuinya maupun produk yang sama sekali baru untuknya.
Optimalisasi penggunaan media sosial membantu perusahaan
untuk mendorong calon pelanggan potensial yang penasaran
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dengan produknya untuk melakukan aksi nyata untuk membeli
produk tersebut. Dengan demikian, pelanggan yang awalnya
hanya berada di area dimana produk tersebut dipasarkan,
dengan media sosial, pelaku bisnis dapat menjangkau
pelanggan baru di luar pasar yang sudah ada.

6.2.4 Membangun Brand Awareness

Telah dijelaskan sebelumnya bahwa media sosial membantu
pelaku bisnis untuk menjangkau pasar yang lebih luas. Demikian
pula dengan membangun brand awareness atau kesadaran terhadap
merek. Brand awareness merupakan kemampuan seseorang dalam
mengenali ataupun mengingat suatu produk atau merek tertentu.
Adapun brand awareness memiliki peran yang sangat penting bagi
para pelaku usaha agar bisnis dan produknya dikenal oleh banyak
orang. Oleh karena itu, membangun dan meningkatkan brand
awareness merupakan hal yang cukup penting untuk dilakukan oleh
perusahaan.

Berbeda dengan pelanggan lama yang telah mengetahui dan
bahkan berulang kali membeli produk yang ditawarkan oleh
produsen, orang-orang dari luar pasar produk tersebut mungkin
saja tidak mengetahui bahwa suatu produk itu ada.

6.2.5 Membangun Koneksi dengan Pelanggan

Bentuk komunikasi dua arah yang dapat dilakukan melalui
chit-chat  di media sosial membantu pelaku bisnis untuk
berinteraksi dengan mudah dengan pelanggan, baik pelanggan lama
maupun pelanggan baru. Pemilik usaha juga dapat memberikan
respon secara cepat kepada pelanggan jika dibutuhkan. Kecepatan
respon, kejelasan informasi yang diberikan, serta kemudahan akses
pada platform-platform resmi lain yang ditawarkan oleh suatu bisnis
kepada konsumen dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan
terhadap bisnis tersebut. Adapun kepercayaan pelanggan terhadap
suatu bisnis dapat meningkatkan loyalitas pelanggan sehingga
pelanggan menjadi tetap setia dengan produk yang ditawarkannya.
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6.3 Berbagai Platform Media Sosial

Beberapa media sosial di Indonesia yang kerap
dijadikan sebagai alternatif dalam melakukan promosi saat ini
seperti Facebook, Instagram, Whatsapp, TikTok, Youtube,
Lemon8, dan lain sebagainya memiliki pengguna aktif yang
cukup tinggi sehingga dapat menjangkau banyak konsumen
tanpa terhalang jarak dan waktu. Penjelasan lengkap masing-
masing platform media sosial tersebut adalah sebagai berikut:

6.3.1 Facebook

Gambar 6.3. Logo Facebook
(Sumber: www.google.com)

Facebook merupakan media sosial berbagi informasi
dan sarana interaksi bagi para penggunanya melalui status,
Facebook Messanger dan Facebook Story dengan membagikan
tulisan, foto, ataupun video. Seiring perkembangan zaman,
Facebook pun turut beradaptasi dengan menyediakan opsi
akun Facebook Bisnis yang bisa dimanfaatkan oleh pelaku
bisnis sebagai laman resmi sebuah merek maupun produk
tertentu. Selain itu Facebook juga menyediakan fitur grup
untuk mengumpulkan pengguna-pengguna dengan minat
serupa sehingga memudahkan pelaku bisnis untuk menjangkau
para pengguna yang menjadi calon pelanggan potensial
berdasarkan kecenderungan minat yang sama tersebut.

Jumlah pengguna Facebook di Indonesia tergolong
cukup tinggi dengan 205,4 juta pengguna pada Agustus 2023
(Katadata.id, 2023). Facebook merupakan platform media
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sosial yang menjanjikan jika digunakan sebagai sarana
promosi.

6.3.2 YouTube

3 YouTube

Gambar 6.4. Logo YouTube
(Sumber: www.google.com)

Youtube merupakan media sosial yang dikenal dengan
platform untuk video sharing. Penggunanya dapat membagikan
videonya dengan mengunggah video mereka, ataupun
menikmati video pengguna lain dengan menonton maupun
mengunduhnya. Pengguna Youtube saat ini setara dengan
93,8% pengguna internet. Banyaknya pengguna Youtube dapat
dimanfaatkan oleh para pelaku bisnis untuk melakukan
promosi produknya. Pemanfaatan Youtube sebagai media
promosi dapat dilakukan dengan berbagai cara; di antaranya:
1. Menggunakan iklan berbayar di Youtube
2. Berkolaborasi dengan Youtuber
3. Memilih judul dengan keyword yang menarik dan sering
dicari

4. Membuat Blog atau Website yang akan disinkronisasikan
dengan akun Youtube

5. Menuliskan deskripsi video yang baik

Perlu diketahui bahwa Youtube merupakan sarana
untuk meningkatkan E-WOM melalui review produk oleh
pengguna. Sangat disayangkan bila para pelaku bisnis tidak
memanfaatkan platform ini secara optimal.
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6.3.3 Whatsapp

‘ 1N \%‘ |

Gambar 6.5. Logo Whatsapp
(Sumber: www.google.com)

Whatsapp merupakan aplikasi media sosial untuk saling
bertukar pesan yang banyak digunakan di Indonesia dengan
total pengguna sebanyak 40% dari total jumlah penduduk
Indonesia (katadata.id, 2023). Hampir seluruh kalangan usia
baik dari anak-anak hingga orang tua cukup mabhir
menggunakan aplikasi Whatsapp yang menjadikannya sebagai
media promosi yang cocok untuk menyasar para pelanggan
dari berbagai segmen usia dan latar belakang. Whatsapp
menyediakan Whatsapp Business yaitu aplikasi Whatsapp
khusus yang ditujukan untuk digunakan oleh para pelaku
bisnis. Di dalamnya terdapat fitur-fitur bisnis yang dapat
dimanfaatkan oleh penggunanya mulai dari fitur membuka
toko dengan Katalog produk di dalamnya, kemudian fitur
Broadcast Massage, bahkan label transaksi untuk melabeli
setiap chat kontak pada customer seperti New Customer, New
Order, Pending Payment, Paid, Order Complete, dan
kustomisasi label lain yang dapat ditambahkan sesuai dnegan
kebutuhan. Ada pula fitur pesan otomatis yang dikirimkan
kepada konsumen saat pertama kali mengirim pesan ke toko.
Fitur short link untuk menyimpan pesan yang seringkali
dikirimkan ke konsumen. Pada update versi terbarunya, pada
tahun 2023, Whatsapp Bunisess juga menambahkan fitur
keranjang, fitur promosi, dan fitur ads berbayar.
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6.3.4 Instagram

Gambar 6.6. Logo Instagram
(Sumber: www.google.com)

Instagram adalah aplikasi media sosial yang digunakan
untuk berbagi foto dan video. Sebagai alat pemasaran,
Instagram digunakan untuk menyampaikan pesan pemasaran
suatu produk melalui foto atau video. Instagram memiliki
pilihan akun untuk bisnis yang dikenal dengan Instagram
Bisnis.

Instagram Binis merupakan fitur khusus yang
disediakan oleh pihak Instagram bagi para pelaku bisnis yang
ingin membuka toko dan melakukan kegiatan bisnis di
platform ini. Banyak pelaku bisnis yang memanfaatkan jenis
akun ini dan fitur-fiturnya sebagai sarana jual beli dan sarana
pemasaran produknya. Beberapa fitur yang ada dalam
Instagram Bisnis antara lain adalah Insta Story, Feeds, Reels,
Highlights, Instagram Live, Shop, Insight, tombol kontak, dan
juga sinkronisasi ke akun Facebook Bisnis atau akun bisnis
lainnya.

Menurut laporan We Are Social dalam Katadata, jumlah
pengguna aktif Instagram secara global adalah sebesar 1,32
milyar pengguna per Januari 2023. Indonesia merupakan
negara dengan jumlah pengguna Instagram terbanyak ke-4 di
dunia dengan 89,15 juta pengguna. Hal tersebut menjadikan
Instagram menjadi pilihan yang bagus untuk promosi produk
baik pada pelanggan baru maupun pelanggan lama.
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6.3.5 TikTok

TikTok

Gambar 6.7. Logo TikTok
(Sumber: www.google.com)

Saat ini pengguna TikTok meningkat pesat di berbagai
belahan dunia. Di Indonesia sendiri jumlah pengguna TikTok
mencapai 63,1% dari populasi penduduk Indonesia. Para
pebisnis memanfaatkan platform ini untuk memperkenalkan
produk serta memperluas jaringan pasarnya dengan menyasar
pengguna TikTok dan memanfaatkan fitur toko yang tersedia.

Namun, baru-baru ini, Pemerintah Indonesia melalui
Kementrian Perdagangan secara resmi melarang transaksi jual
beli di Indonesia melalui TikTok Shop. Keputusan tersebut
dijelaskan dalam Permendag Nomor 31 Tahun 2023 yang
diperoleh dari revisi Permendag 50 Tahun 2020 Tentang
Ketentuan Perizinan Usaha, Periklanan, Pembinaan, dan
Pengawasan Pelaku Usaha dalam Perdagangan Melalui Sistem
Elektronik (PMSE).

Meski tak lagi dapat digunakan sebagai sarana transaksi
jual beli secara langsung, para pelaku usaha dapat
memanfaatkan TikTok sebagai sarana promosi melalui E-WOM
dengan mengelola akun resmi bisnisnya sendiri maupun
melalui sistem endorsement.
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6.3.6 Lemon8

lemon8

Gambar 6.8. Logo Lemon8
(Sumber: www.google.com)

ByteDance, sebagai induk perusahaan TikTok
memperkenalkan Lemon8 pada Maret 2020. Lemon8
merupakan platform media sosial yang memposisikan diri
sebagai perkumpulan komunitas gaya hidup. Para pengguna
Lemon8 dapat membagikan foto maupun video tentang gaya
hidup seperti kecantikan, makanan, tempat tujuan wisata, gaya
busana, kebugaran, tips dan trik, serta hal-hal lain yang
berkaitan dengan gaya hidup.

Lemon8 tidak menyediakan fitur khusus bisnis seperti
toko maupun fitur untuk transaksi jual beli. Namun, para
pelaku bisnis dapat memanfaatkannya untuk membagikan
informasi produknya kepada calon pelanggan potensial dengan
menyasar segmen pengguna dengan kecenderungan minat
tertentu.

6.4 Penerapan Strategi Bisnis Digital dengan Media
Sosial

Menurut Amanda Wood (2022), seorang ahli di bidang
pemasaran melalui media sosial menyatakan, para pelaku bisnis
saat ini harus memanfaatkan media digital sebagai sarana
pemasaran bisnisnya. la menyebutkan untuk mendapatkan hasil
yang optimal dalam pemasaran melalui media sosial, terdapat
sembilan strategi efektif sebagai berikut:
1. Tetapkan tujuan
2. Pelajari audiens sasaran
3. Kenali pesaing
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Lakukan audit media sosial

Optimalkan informasi pada profil

Temukan inspirasi

Buat kalender konten media sosial

Buat konten yang menarik

Evaluasi kinerja media sosial dan lakukan penyesuaian.

O 0Nk

6.4.1 Tetapkan Tujuan

Langkah pertama untuk menciptakan strategi media sosial
yang unggul adalah dengan menetapkan tujuan dan sasaran yang
jelas. Tanpa sasaran, tidak akan ada cara untuk mengukur
keberhasilan dan laba atas investasi (ROI - Return on Investment).
Penetapan tujuan yang baik harus memiliki unsur SMART: spesifik
(specific), terukur (measurable), dapat dicapai (achieable), relevan
(relevant), dan terikat waktu (time-bond). Selain itu, tujuan yang
disasar media sosial harus selaras dengan tujuan pemasaran bisnis
secara keseluruhan. Hal ini memudahkan pelaku bisnis untuk
mengukur nilai pekerjaan yang sedang dikerjakannya. Pelaku bisnis
dapat mulai mengembangkan rencana pemasaran media sosial yang
sukses dengan menuliskan setidaknya tiga atau empat tujuan media
sosial.

Tabel 6.1. Contoh Penetapan Tujuan Pemasaran Melalui Media

Sosial
Tujuan
Tujuan Bisnis Pema_sarap Ukuran Metrik
melalui Sosial
Media
Mengembangkan | Meningkatkan Followers, Awareness
merek Kesadaran Merek shares, dan | Metrics
lain-lain. (metrik ini
menunjukkan
audiens saat ini
dan calon
audiens
potensial)
Mengubah Mengubah Comments, Engagement
pelanggan pelanggan  yang | likes, Metrics
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Tujuan
Tujuan Bisnis Pema.sarafl Ukuran Metrik
melalui Sosial
Media
menjadi ada menjadi | mentions, (these metrics
pendukung pendukung produk | dan lain-lain. | show how
melalui  platform audience  are
media sosial interacting with
your content)
Mendorong Mendorong Website Conversions
prospek dan | prospek dan | clicks, email | Metrics
penjualan penjualan melalui | signups, dan | (these metrics
media sosial | lain-lain. demonstrade
dengan the effectiveness
meningkatkan of your social
konversi aksi engagement)
pengguna media
sosial
Meningkatkan Meningkatkan Testimoni, Consumer
retensi retensi pelanggan | sentimen Metrics
pelanggan melalui media | media sosial, | (these metrics
sosial dengan cara | rata-rata reflect how
menjaga persepsi | waktu active
positif pelanggan | merespon customers
terhadap (untuk think and feel
perusahaan  dan | layanan about your
produknya sosial brand)
pelanggan),
dan lain-lain.

Sumber: Observasi penulis (2023)

6.4.2 Pelajari Audiens Sasaran

Kenali penggemar, pengikut, dan pelanggan produk sebagai
orang-orang nyata dengan keinginan dan kebutuhan nyata, sehingga
memudahkan untuk mengetahui cara menargetkan dan melibatkan
mereka di media sosial.

Segmentasi pelanggan seperti usia, lokasi, pendapatan rata-
rata, pekerjaan, minat, dan lain sebagainya diperlukan untuk
mengenal pelanggan lebih jauh. Informasi ini memungkinkan pelaku
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bisnis menyempurnakan strategi dan menargetkan audiens dengan
lebih baik.

6.4.3 Kenali Pesaing

Pada era digital ini, kemungkinan besar para kompetitor juga
telah menggunakan media sosial, pelaku bisnis dapat mempelajari
apa yang dilakukan oleh kompetitor dan mengadaptasinya pada
aktivitas bisnis mereka. Analisis persaingan perlu dilakukan untuk
siapa dan bagaimana kekuatan dan kelemahan pesaing dengan
mempelajari apa yang mereka lakukan dengan baik (dan kurang
baik). Pelaku bisnis akan mendapatkan gambaran yang baik
tentang apa yang diharapkan dalam industri yang digelutinya, yang
akan membantunya dalam menetapkan target media sosialnya.
Analisis 5 kekuatan Porter, SWOT, PESTEL, dan beberapa alat lain
dapat digunakan untuk melakukan analisis persaingan.

6.4.4 Lakukan Audit Media Sosial
Jika pelaku bisnis sudah menggunakan media sosial, ia perlu
memperhatikan upayanya sejauh ini. Bisa dengan menjawab
pertanyaan-pertanyaan berikut:
1. Apayang berhasil dan apa yang tidak?
2. Siapayang berinteraksi dengan Anda?
3. Apa kemitraan Anda yang paling berharga?
4. Jaringan manakah yang digunakan oleh audiens target
Anda?
5. Bagaimana kehadiran media sosial Anda dibandingkan
dengan kompetitor?

Setelah mengumpulkan informasi tersebut, maka pelaku
bisnis akan tahu apa yang harus ditingkatkan. Penulis melampirkan
alat analisis berupa contoh template untuk mengaudit media sosial
sebagai berikut:
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Gambar 6.9. Template Audit Media Sosial
(Sumber: blog.hootsuite.com)

Audit media sosial harus memberikan gambaran yang jelas
tentang tujuan masing-masing akun sosial. Jika tujuan sebuah akun
tidak jelas, pikirkan apakah akun tersebut layak dipertahankan atau
harus dieliminasi. Jawab pertanyaan-pertanyaan berikut ini untuk
membantu memutuskan:

1. Apakah audiens saya ada di sini?

2. Jikaya, bagaimana mereka menggunakan platform ini?

3. Bisakah saya menggunakan akun ini untuk membantu
mencapai tujuan saya?

Adapun pertanyaan-pertanyaan di atas membantu agar
strategi media sosial yang dilakukan oleh pelaku bisnis menjadi
tetap fokus.

6.4.5 Optimalkan Informasi pada Profil

Langkah pertama dalam mengoptimalkan informasi pada
profil, pelaku bisnis perlu menentukan media sosial apa yang
digunakan. Saat memutuskan jejaring sosial mana yang akan
digunakan, pelaku bisnis juga perlu menentukan strategi untuk
masing-masing media sosial. Sebagai contoh:

Manajer media sosial Benefit Cosmetics, Angela Purcaro,
mengatakan kepada eMarketer: “Untuk tutorial tata rias kami...
kami menggunakan Snapchat dan Instagram Stories. Twitter,
sebaliknya, ditujukan untuk layanan pelanggan.”
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Pelaku bisnis sebaiknya menuliskan pernyataan misi untuk
setiap jaringan media sosial. Pernyataan satu kalimat untuk
membuatnya tetap fokus pada tujuan tertentu. Contoh:

“Kami akan menggunakan Twitter sebagai dukungan pelanggan
untuk mengurangi volume email dan panggilan.”

Atau:

“Kami akan menggunakan LinkedIn untuk mempromosikan dan
berbagi budaya perusahaan kami guna membantu rekrutmen dan
advokasi karyawan.”

Atau satu lagi:

“Kami akan menggunakan Instagram untuk menyoroti produk baru
dan memposting ulang konten berkualitas dari influencer.”

Jika pelaku bisnis tidak dapat membuat pernyataan misi
yang solid untuk saluran media sosial tertentu, mungkin saja itu
adalah saatnya ia mengevaluasi apakah aktivitasnya dapat
dilanjutkan atau tidak.

Langkah kedua adalah dengan mengatur profil akun media
sosial. Pemilik bisnis dapat meningkatkan informasi pada profilnya
agar selaras dengan strategi yang ditentukan sebelumnya dengan
beberapa cara berikut:

1. Pastikan untuk mengisi semua kolom profil

2. Sertakan kata kunci yang akan digunakan orang untuk
menelusuri produk yang ditawarkan

3. Gunakan pencitraan merek yang konsisten (logo, gambar,
dan lain sebagainya) di seluruh jaringan sehingga profil
bisnis mudah dikenali.

6.4.6 Temukan Inspirasi

Meskipun merek sebuah produk harus unik atau memiliki
nilai tersendiri, pemilik bisnis tetap bisa mendapatkan inspirasi dari
bisnis lain yang hebat dalam bidang media sosial. Berikut beberapa
cara untuk mendapatkan inspirasi:

1. Kisah sukses media sosial - Biasanya platform media sosial
juga menyediakan informasi ini di bagian bisnis situs
resminya. Contohnya di platform Instagram di akun resmi
Instagram maupun di menu tentang Instagram.
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2. Akun dan kampanye pemenang penghargaan - Temukan
inspirasi dengan mencari tahu tentang orang-orang yang
mendapatkan penghargaan The Facebook Awards, The
Shortly Awards, YouTube Awards, Instagram Awards, dan
lain sebagainya.

3. Merek favorit Anda di media sosial - Menjawab pertanyaan
tentang "Siapa yang Anda suka ikuti di media sosial?”, "Apa
yang mereka lakukan sehingga mendorong orang untuk
terlibat dan membagikan konten mereka?”. National
Geographic, misalnya, adalah salah satu akun yang terbaik
di Instagram, dengan memadukan visual memukau dengan
teks yang menarik.

4. Tanyakan pada pengikut Anda - Pelanggan yang menjadi
pengikut di media sosial juga dapat menjadi sumber
inspirasi untuk meningkatkan produk dan pelayanan
kepada konsumen. Ada baiknya sesekali pelaku bisnis
memberi pertanyaan kepada pelanggan tentang apa yang
diinginkan dan dibutuhkan olehnya. Setelah mendapatkan
informasi tersebut, pelaku bisnis harus memastikan untuk
dapat mengusahakan dan menindaklanjuti  serta
memberikan apa yang mereka minta.

6.4.7 Buat Kalender Konten Media Sosial
Berbagi konten yang bagus sangatlah penting, tetapi penting
bagi pelaku bisnis untuk memiliki rencana kapan akan membagikan
konten untuk mendapatkan dampak maksimal. Pemilik bisnis perlu
memiliki kalender konten media sosial yang disusun dengan
matang. Selain itu, pemiliki bisnis juga dapat memperhitungkan
waktu yang dihabiskan untuk berinteraksi dengan audiens, meski
terkadang ada Kketerlibatan spontan di luar jadwal yang telah
ditentukan.
Terdapat tiga tips untuk mengoptimalkan kalender media
sosial, yakni:
1. Menetapkan jadwal setiap kiriman (post) - Mempelajari
waktu yang tepat untuk mengunggah setiap kiriman dan
membuat jadwal berisikan tanggal, jam, dan jenis konten.
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2. Tentukan campuran konten yang tepat - Terdapat beberapa
strategi campuran konten media sosial yang dapat
digunakan seperti:

a. The 80-20 rule: yaitu aturan yang berisikan 80%
postingan harus memberi informasi, edukasi, dan
menghibur audiens, sedangkan 20% sisanya digunakan
untuk promosi merek atau produk.

b. The rule of thirds: yaitu aturan yang berisikan sepertiga
(1/3) konten mempromosikan merek ataupun produk,
mengubah  pembaca menjadi  pelanggan, dan
menghasilkan keuntungan, 1/3 konten berbagi ide dan
cerita dan pemikiran dari para pemimpin di industri yang
digeluti ataupun bisnis serupa, sedangkan 1/3 konten
sisanya adalah interaksi pribadi dengan audiens.

3. Tidak mengunggah kiriman terlalu banyak maupun terlalu
sedikit. - Kiriman yang terlalu sering berisiko mengganggu
audiens. Namun, jika unggahan kiriman terlalu sedikit
berisiko untuk terlihat sebagai akun yang tidak layak untuk
diikuti. Ada baiknya untuk selalu mengikuti tren dan
beradaptasi terhadap alogaritma media sosial yang selalu
berubah setiap waktu.

Setelah merencanakan kalender konten media sosial, ada
baiknya jika pelaku bisnis menggunakan alat penjadwalan untuk
menyiapkan pesan terlebih dahulu daripada memperbarui dengan
tanpa persiapan terus-menerus sepanjang hari.

6.4.8 Buat Konten yang Menarik

Ingatkah pernyataan misi yang telah dibuat untuk setiap
jaringan media sosial pada Langkah 57 Pada bagian ini akan
membahas lebih dalam tentang jenis konten apa yang harus
diunggah untuk memenuhi misi bisnis di setiap jaringan media
sosial.

Jika pelaku bisnis belum yakin tentang konten apa yang
harus diunggah, berikut ada beberapa hal yang dapat
dipertimbangkan yaitu dengan menjaga agar konten selalu selaras
dengan tujuan setiap jaringan media sosial, dan tunjukkan kepada
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pelanggan, jenis konten apa yang dapat mereka lihat di setiap media
sosial yang digunakan oleh bisnis.

Membuat konten yang menarik memang tidaklah mudah.
Namun, beberapa pertanyaan ini mungkin saja dapat membantu
pelaku bisnis untuk menemukan ide dalam membuat dan
menyusun konten yang menarik; Pertanyaan pertama adalah:
apakah ada kohesi antar tipe konten Anda? Apakah konten Anda
memberikan nilai? Apakah Anda memiliki perpaduan konten yang
menghibur atau mendidik? Apa yang Anda tawarkan sehingga
membuat seseorang berhenti dan menghabiskan waktu? Jika
pemilik bisnis dapat membuat beberapa pilar atau kategori konten
berbeda yang mencakup berbagai aspek seperti storytelling untuk
mereknya, dan apa yang dapat ia tawarkan kepada audiens adalah
awal yang baik untuk selalu memiliki konten yang menarik.

6.4.9 Evaluasi Kinerja Media Sosial dan Lakukan Penyesuaian

Strategi pemasaran media sosial sebuah bisnis adalah
dokumen yang sangat penting yang dimiliki oleh perusahaan. Tidak
ada asumsi bahwa setiap bisnis akan melakukannya dengan tepat
pada percobaan pertama. Saat pelaku bisnis mulai menerapkan
rencana dan menilai hasilnya, mungkin saja ia menemukan bahwa
beberapa strategi tidak berjalan sebaik yang diperkirakan,
sementara strategi lainnya bahkan bekerja lebih baik dari yang
diharapkan.

Evaluasi kinerja media sosial dapat dilakukan dengan
pengukuran metrik kinerja media sosial yang digunakan di setiap
jejaring. Pelaku bisnis dapat mengevaluasi kembali, melakukan uji
strategi dan menilainya, memperbaiki dengan menyesuaikan
dengan kondisi yang dipelajari dari hasil evaluasi, kemudian
mengulangi lagi semua langkah tersebut. Karena pada hakikatnya,
tidak ada akhir untuk menentukan strategi yang tepat.

Perubahan media sosial bergerak cepat. Jaringan-jaringan
baru akan terus bermunculan, mendorong jaringan media sosial
yang ada akan mengalami pergeseran demografis. Sedangkan bisnis
juga akan mengalami masa perubahan. Semua ini berarti bahwa
strategi pemasaran media sosial harus menjadi dokumen hidup
yang harus selalu ditinjau dan disesuaikan dengan kebutuhan.
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Perusahaan harus sering melihat kembali dan mengevaluasi
strategi tersebut agar tetap pada jalurnya, serta harus berani untuk
melakukan perubahan, jika dibutuhkan, agar tetap bertahan dengan
menentukan tujuan, alat, atau rencana baru. Strategi yang terbaik
pun perlu untuk dievaluasi secara berkala untuk mendapatkan hasil
terbaik yang telah disesuaikan dengan kondisi internal dan
eksternal bisnis dnegan mengupayakan optimalisasi seluruh
sumber daya yang dimiliki oleh perusahaan.

6.5 Metrik Pengukuran Kinerja Media Sosial
Pelaku bisnis perlu memiliki metrik untuk mengukur

kemajuan langkah demi mencapai tujuan. Metrik media sosial

adalah titik data yang mengukur seberapa baik kinerja strategi

media sosial yang digunakan dan membantu memahami bagaimana

dapat meningkatkan media sosial. Terdapat beberapa metrik media

sosial dengan fungsi yang berbeda, di antaranya;

1. Metrik keterlibatan media sosial (Social media engagement
metrics)

2. Metrik kesadaran media sosial (Social media awareness
metrics)

3. Metrik pemasaran media sosial (Social media marketing
metrics)

4. Metrik layanan sosial pelanggan (Social customer service
metrics)

5. Metrik media sosial penting lainnya (Other important social
media metrics)

6.5.1 Metrik keterlibatan media sosial

Metrik ini menunjukkan seberapa sering orang berinteraksi
dengan konten di media sosial suatu bisnis. Manfaat dari
penggunaan metrik ini adalah sebagai berikut; Pertama,
keterlibatan menunjukkan bahwa audiens cukup tertarik dengan
konten yang diunggah oleh perusahaan untuk melakukan semacam
tindakan sosial. Kedua, keterlibatan mengirimkan sinyal kuat ke
algoritme media sosial, yang dapat membantu memperluas
jangkauan perusahaan, sekaligus menunjukkan bahwa akun
tersebut adalah akun yang aktif. Beberapa jenis hal untuk mengukur
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keterlibatan sosial antara lain; tingkat keterlibatan (engangement
rate), tingkat amplifikasi (amplification rate0, dan tingkat viralitas
(virality rate).

6.5.2 Metrik Kesadaran Media Sosial

Metrik ini menunjukkan berapa banyak orang yang melihat
konten Anda dan seberapa besar perhatian yang didapat merek
Anda di media sosial. Adapun faktor-faktor untuk mengukur
kesadaran pelanggan terhadap suatu media sosial antara lain;
jangkauan (reach), kesan (impression), penayangan video (video
views), tingkat penyelesaian video (video completion rate), dan
tingkat pertumbuhan penonton (audience growth rate).

6.5.3 Metrik Pemasaran Media Sosial

Metrik ini menunjukkan berapa banyak orang yang
melakukan klik aksi pada akun anda, termasuk klik yang mengarah
pada toko online, aksi pembelian, aksi pengunduhan, aksi
berlangganan, dan lain sebagainya. Beberapa hal yang digunakan
untuk mengukur metrik pemasaran melalui media sosial antara
lain; rasio klik-tayang (click-through rate (CTR)), Biaya per klik (cost-
per-click), dan biaya per seribu tayangan (cost per thousand
impressions (CPM)).

6.5.4 Metrik Layanan Sosial Pelanggan

Metrik ini menunjukkan tingkat pelayanan yang diberikan
oleh pemilik bisnis kepada pelanggannya. Layanan sosial yang
diukur menggunakan metrik ini antara lain kecepatan waktu
merespon, tingkat kepuasan pelanggan, tingkat loyalitas pelanggan.
Beberapa hal yang diggunakan untuk mengukur metrik layanan
sosial pelanggan antara lain; waktu respons rata-rata (average
response time), skor kepuasan pelanggan (customer satisfaction
(CSAT) score), dan skor promotor bersih (net promoter score (NPS)).

6.5.5 Metrik Media Sosial Penting Lainnya

Beberapa metrik lain juga mengukur beberapa hal penting
lain yang tidak termasuk dalam metrik-mektrik di atas, antara lain
tingkat suara sosial (social share of voice (S50V)), yakni seberapa
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banyak orang menyebutkan atau berbicara tentang suatu produk
dibandingkan dengan kompetitornya baik secara langsung maupun
tidak langsung. Selain itu, terdapat sentimen sosial (social centiment)
yang mengidentifikasi perasaan atau sikap seseorang ketika
membicarakan suatu produk secara daring. Apakah hal yang
dibicarakan mengandung unsur-unsur positif ataukah negatif.
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BAB 7
IKLAN PAY PER CLICK

Oleh M Lukman Baihaqi Alfakihuddin

7.1 Pendahuluan

"Pemasaran digital mencakup semua aktivitas pemasaran
menggunakan perangkat elektronik dan Internet. Bisnis
menggunakan saluran digital seperti mesin pencari, media sosial,
email, dan situs web untuk menjangkau pelanggan saat (Desai,
2019). Pemasaran digital banyak digunakan untuk memasarkan
produk/jasa secara efisien dan efektif untuk menghasilkan
penjualan dan keuntungan yang lebih tinggi. Hal ini memungkinkan
bisnis untuk secara efektif mengkomunikasikan konten yang
mereka butuhkan kepada konsumen. Salah satu bentuk pemasaran
digital adalah pay per klik (PPC) (Kapoor et al, 2016). Iklan pay-per-
click (PPC) adalah model periklanan internet yang efektif, di mana
pengiklan membayar penerbit ketika iklan mereka diklik (Pay-per-
click, 2023). Model iklan pay-per-click pertama yang terdokumentasi
diperkenalkan oleh perusahaan bernama Planet Oasis pada tahun
1996 (Carr, 2023). Pada tahun 1997, lebih dari 400 merek besar
aktif menggunakan iklan PPC dalam hasil pencarian dan direktori,
dengan harga berkisar antara $0,005 hingga $0,25 per klik (Jones,
2014). Kemudian, pada tahun 2000, Google meluncurkan layanan
iklan PPCnya yang kini dikenal sebagai Google Ads, yang segera
menjadi layanan iklan PPC paling populer (Carr, 2023).

Sejarah periklanan PPC menunjukkan bagaimana inovasi
dapat mengubah industri periklanan. Hal ini mengubah paradigma
dari membayar untuk iklan menjadi membayar untuk keterlibatan
pengguna yang sebenarnya. Transformasi ini akan memungkinkan
pengiklan membuat kampanye yang lebih relevan dan efektif,
sehingga meningkatkan pengalaman online bagi pengguna. Oleh
karena itu, periklanan PPC terus menjadi bagian yang dinamis dan
tak tergantikan dari perangkat pemasaran digital, yang
mencerminkan sifat periklanan online yang terus berkembang dan
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dampaknya yang berkelanjutan terhadap cara bisnis berinteraksi
dengan audiensnya di era digital.

7.2 Isi

PPC telah tampil sebagai salah satu metode periklanan yang
paling kuat dan populer dalam ranah pemasaran digital (Carr,
2023). Ini memberikan kesempatan bagi bisnis untuk membayar
agar situs web mereka muncul dalam hasil pencarian, dengan
pengiklan membayar biaya setiap kali seseorang mengklik iklannya
(Wilkinson, 2023). Dalam dua dekade terakhir, periklanan PPC telah
mengubah lanskap pemasaran digital dan menjadi alat yang sangat
penting bagi bisnis untuk menarik pelanggan dan meningkatkan
presensi mereka secara daring (2023). Besarnya industri ini
tercermin dalam fakta bahwa Alphabet (Google) saja melaporkan
pendapatan lebih dari $162 miliar per tahun melalui platform iklan
mereka (Wilkinson, 2023). Meskipun iklan PPC memiliki variasi
dalam tampilan antar platform, prinsip dasarnya adalah bahwa
pengiklan membayar biaya setiap kali iklan mereka diklik, dengan
biaya ini umumnya menjadi proporsional kecil terhadap nilai klik
yang dihasilkan (What Is PPC? Learn the Basics of Pay-Per-Click
Marketing, 2023).

7.2.1 Platform Iklan PPC

Platform iklan PPC (Pay-per-Click) telah menjadi salah satu
metode yang sangat digunakan oleh bisnis untuk mencapai audiens
target secara daring. Berikut adalah beberapa platform iklan PPC
paling populer yang telah banyak digunakan:

1. Google Ads: Google Ads adalah platform iklan PPC terbesar
dengan lebih dari 3,5 miliar pencarian per hari (Danciulescu,
2007). Ini memungkinkan bisnis untuk membuat iklan yang
dapat muncul dalam hasil pencarian Google dan situs web lain
yang tergabung dalam Jaringan Tampilan Google. Google Ads
menggunakan sistem penawaran di mana bisnis menawar kata
kunci tertentu dan membayar setiap kali iklan mereka diklik.

2. Bing Ads: Bing Ads mirip dengan Google Ads, tetapi dengan
audiens yang lebih kecil. Platform ini memungkinkan bisnis
untuk menampilkan iklan mereka dalam hasil pencarian Bing
dan situs web lain yang tergabung dalam Jaringan Bing. Bing
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Ads juga mengadopsi sistem penawaran yang mirip dengan
Google Ads.

3. PPC Media Sosial: Media sosial seperti Facebook, Instagram,
dan Twitter juga menyediakan opsi iklan PPC. Bisnis dapat
membuat iklan yang akan muncul di feed pengguna atau sisi
halaman. Iklan PPC di media sosial efektif untuk menargetkan
demografi tertentu karena platform ini memiliki akses ke data
pengguna yang mendalam.

4. Platform PPC Lainnya: Selain platform di atas, ada banyak
platform iklan PPC lain yang dapat dieksplorasi oleh bisnis
sesuai dengan kebutuhan khusus mereka. Contohnya termasuk
LinkedIn Ads yang efektif untuk pemasaran B2B, Amazon
Advertising yang cocok untuk bisnis yang menjual produk di
Amazon, dan YouTube Ads yang efektif untuk iklan video.

Dengan penggunaan yang tepat, platform-platform iklan PPC
ini memungkinkan bisnis untuk memastikan bahwa iklan mereka
disampaikan kepada audiens yang relevan pada waktu yang tepat.

7.2.2 Kelebihan dalam Melakukan PPC

1. Pengendalian Anggaran: Salah satu manfaat terbesar dari
iklan PPC adalah memiliki kendali penuh atas anggaran iklan.
Cara ini dapat menetapkan batas harian atau bulanan agar tidak
melebihi anggaran yang ditetapkan.

2. Pengukuran dan Pelaporan: PPC memungkinkan untuk
mengukur hasil iklan secara detail. Dapat dilihat berapa banyak
klik yang diperoleh, konversi, dan ROI (laba atas investasi). Hal
ini memungkinkan untuk mengoptimalkan kampanye dengan
lebih baik.

3. Tujuan yang Terukur: Iklan dapat ditargetkan ke audiens
yang sangat spesifik berdasarkan faktor seperti geografi,
perilaku, dan minat. Hal ini memungkinkan untuk menjangkau
orang-orang yang kemungkinan besar tertarik dengan produk
atau layanan tersebut.

4. Hasil Cepat: Iklan PPC memberikan hasil yang cepat. Setelah
kampanye diaktifkan, iklan dapat segera muncul di hasil
pencarian atau di situs web yang relevan.
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5. Kemampuan Pengujian: Dapat menguji berbagai judul,
deskripsi iklan, kata kunci, dan gambar untuk melihat mana
yang berkinerja terbaik. Hal ini membantu dalam meningkatkan
kualitas kampanye secara keseluruhan.

7.2.3 Kekurangan dalam Melakukan PPC

1. Biaya yang Tinggi: Biaya iklan PPC dapat menjadi sangat tinggi
ketika kata kunci iklan memiliki persaingan yang ketat.
Persaingan yang ketat ditandai dengan banyaknya iklan yang
menggunakan sebuah kata kunci.

2. Persaingan yang Ketat: Semakin banyak iklan yang
menggunakan sebuah kata kunci, semakin ketat persaingan
iklan tersebut sehingga membuat anggaran PPC menjadi
semakin tinggi.

3. Ketentuan Platform: Biasanya, PPC dilaksanakan dengan
menggunakan platform seperti Facebook Ads. atau Google Ads.
yang sudah pasti memiliki berbagai ketentuan ataupun
persyaratan tertentu. Hal ini membuat iklan PPC yang ingin
dipasarkan harus disesuaikan dengan ketentuan tersebut
hingga tak jarang harus melakukan perubahan agar sesuai
dengan ketentuan platform.

4. Memerlukan Pemahaman yang Mendalam: Perlu
pemahaman seperti peringkat iklan, kata kunci yang relevan,
dan optimasi halaman web agar sebuah iklan PPC dapat
berhasil dan menghasilkan hasil yang memuaskan.

5. Klik Tanpa Konversi: Sehubungan dengan pemahaman yang
mendalam, jika periklanan PPC tidak dilakukan dengan optimal,
maka besar kemungkinan sebuah iklann menghabiskan banyak
uang untuk klik tanpa mendapatkan konversi.

7.2.4 Kesalahan Umum dalam Kampanye PPC
Menghindari kesalahan umum adalah kunci sukses saat
membuat kampanye PPC. Beberapa kesalahan yang tidak bisa
dihindari adalah
1. Kegagalan menentukan tujuan yang jelas: Tanpa tujuan yang
jelas, sulit mengukur keberhasilan kampanye dan melakukan
perubahan yang diperlukan.
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2. Riset dan pemilihan kata kunci yang buruk: Memilih kata kunci
yang salah dapat menghasilkan lalu lintas berkualitas rendah
dan anggaran iklan yang terbuang.

3. Penulisan iklan tidak efektif: Teks iklan harus menarik dan
relevan untuk menghasilkan klik dan konversi.

4. Anggaran dan strategi penawaran yang buruk: Tidak
menetapkan anggaran yang realistis atau mengajukan
penawaran yang terlalu tinggi atau terlalu rendah dapat
menyebabkan kinerja kampanye yang buruk.

5. Mengabaikan Pengoptimalan Laman Landas: Laman landas
yang dirancang dengan buruk dapat menghasilkan rasio
pentalan yang tinggi dan rasio konversi yang rendah.

Dengan menghindari kesalahan ini, bisnis dapat
menjalankan kampanye PPC yang efektif dan menghasilkan lalu
lintas dan hasil yang lebih baik.

7.2.5 Strategi Iklan PPC dan Kreatif

Strategi periklanan dan salinan kreatif merupakan faktor
kunci dalam kampanye periklanan yang sukses. Membuat teks iklan
yang menarik memerlukan pengembangan strategi yang cerdas dan
penerapan iklan yang efektif. Hal ini mencakup riset produk,
memahami perilaku konsumen, analisis audiens, dan membangun
platform kreatif untuk tujuan periklanan tertentu (Niu et al., 2023).
Praktik terbaik materi iklan periklanan mencakup penggunaan
suara merek yang unik, penyampaian cerita, bahasa yang kuat dan
original, serta penggunaan alat pemecahan masalah untuk
menghasilkan pekerjaan yang hebat. Pengujian dan pengoptimalan
A/B adalah langkah penting dalam menguji berbagai teks iklan dan
strategi materi iklan untuk menentukan yang paling efektif (Darville,
2018). Waktu dan timing iklan juga menjadi pertimbangan penting
karena dapat mempengaruhi keberhasilan kampanye periklanan.
Secara umum, strategi periklanan dan kreatif yang sukses
memerlukan kombinasi penelitian, kreativitas, dan pengujian untuk
mengembangkan kampanye periklanan yang menarik dan efektif
(Felton, 1993).
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7.2.6 Mengukur Keberhasilan Kampanye Periklanan PP

Mengukur keberhasilan kampanye iklan PPC merupakan

langkah penting dalam menentukan efektifitasnya dan membuat
perubahan yang diperlukan. Berikut beberapa metrik utama untuk
mengukur keberhasilan kampanye PPC:

1.
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Rasio Klik-tayang (RKT): Rasio klik-tayang mengukur
persentase orang yang mengklik iklan PPC setelah melihatnya
(How to Measure the Success of Your PPC Campaigns, 2023).
Rasio klik-tayang yang lebih tinggi menunjukkan bahwa iklan
Anda relevan dan menarik bagi audiens target Anda.

Biaya Per Klik (BPK): BPK adalah jumlah yang Anda bayarkan
setiap kali seseorang mengklik iklan Anda (How to Measure the
Success of Your PPC Campaigns, 2023). BPK yang lebih rendah
berarti Anda mendapatkan lebih banyak klik sesuai anggaran
Anda.

Tingkat konversi: Tingkat konversi mengukur persentase
pengguna yang mengambil tindakan yang diinginkan setelah
mengklik iklan Anda (DiGiammarino, 2022). Tingkat konversi
yang lebih tinggi menunjukkan bahwa iklan Anda efektif dalam
memotivasi pengguna untuk mengambil tindakan.

Skor Kualitas: Skor Kualitas mengukur pentingnya kata kunci
Anda menurut Google (Gabbert, 2020). Hal ini dapat
mempengaruhi BPK dan penempatan iklan.

Return On Investment (ROI): ROI mengukur profitabilitas
kampanye PPC dibandingkan dengan biaya kampanye tersebut
(How to measure success in Google Ads). ROl yang positif
menunjukkan bahwa kampanye Anda menguntungkan.

Posisi Rata-Rata: Posisi rata-rata mengukur dimana iklan Anda
muncul di halaman hasil mesin pencari (SERP) (The 7 Best PPC
KPIs You Should Be Tracking). Rata-rata posisi yang lebih tinggi
berarti iklan Anda lebih terlihat oleh pengguna.

Impressi : Impressi mengukur berapa kali iklan Anda
ditampilkan kepada pengguna (The 7 Best PPC KPIs You Should
Be Tracking). Semakin banyak tayangan berarti semakin
banyak orang yang melihat iklan Anda.



Dengan melacak metrik ini, Anda dapat memperoleh
wawasan tentang efektivitas kampanye PPC Anda dan membuat
keputusan yang tepat untuk mengoptimalkannya demi hasil yang
lebih baik.

7.2.7 Kesimpulan

[klan bayar per klik (PPC) telah menjadi bagian penting dari
strategi pemasaran digital modern. Dengan tersedianya berbagai
platform dan praktik terbaik yang terus berkembang, iklan PPC
menjadi alat yang ampuh untuk menjangkau audiens target Anda
dan meningkatkan hasil pemasaran. Dengan pengukuran dan
pengoptimalan yang cermat, bisnis dapat memaksimalkan
efektivitas kampanye PPC mereka dan mencapai sasaran periklanan
mereka dengan lebih baik. Di zaman dimana persaingan digital
semakin ketat, pemahaman dan penguasaan periklanan PPC dapat
menjadi aset penting bagi kesuksesan bisnis.
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BAB 8

PROMOSI BISNIS DIGITAL MELALUI
SURAT ELEKTRONIK (E-MAIL
MARKETING) DAN BLOG

Oleh Mokhamad Eldon

8.1 Pendahuluan

Pemasaran digital memiliki peran yang sangat penting dalam
bisnis saat ini. Dalam era digital dan teknologi informasi yang
semakin maju, pemasaran digital menjadi salah satu strategi yang
efektif untuk mencapai target pasar dan meningkatkan keuntungan
bisnis. Pemasaran digital melibatkan penggunaan platform digital
dan teknologi internet untuk mempromosikan produk atau layanan
kepada konsumen potensial. Dalam konteks bisnis saat ini,
pemasaran digital memiliki beberapa keunggulan dan manfaat yang
signifikan.

Dalam era digital saat ini, pemasaran melalui internet telah
menjadi salah satu strategi yang efektif untuk mempromosikan
produk atau layanan. Dua alat promosi yang populer adalah e-mail
marketing dan blog. E-mail marketing adalah pengiriman pesan
pemasaran melalui email kepada pelanggan atau prospek potensial,
sedangkan blog adalah platform online yang digunakan untuk
mempublikasikan konten yang relevan dengan target audiens.

Salah satu alasan mengapa pemasaran digital penting dalam
bisnis saat ini adalah karena pergeseran perilaku konsumen. Dalam
beberapa tahun terakhir, terjadi perubahan besar dalam cara
konsumen berbelanja. Semakin banyak orang yang beralih dari
berbelanja secara offline ke berbelanja secara online. Hal ini
disebabkan oleh kemajuan teknologi dan ketersediaan akses
internet yang lebih luas. Dalam hal ini, pemasaran digital
memainkan peran penting dalam memenuhi kebutuhan konsumen
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yang semakin cenderung berbelanja secara online (Ashari, 2023)
(Yuliawati et al., 2023).

8.1.1 Pentingnya Pemasaran Digital Dalam Bisnis Saat Ini

Pemasaran digital juga memungkinkan bisnis untuk
mencapai target pasar yang lebih luas. Dengan menggunakan
platform digital seperti media sosial, situs web, dan mesin pencari,
bisnis dapat menjangkau konsumen potensial di berbagai lokasi
geografis. Hal ini memungkinkan bisnis untuk memperluas
jangkauan dan meningkatkan visibilitas mereka di pasar global.
Dalam era globalisasi dan konektivitas digital saat ini, pemasaran
digital menjadi kunci untuk mencapai audiens yang lebih luas
(Harahap etal, 2021).

Pemasaran digital juga memberikan kesempatan bagi bisnis
untuk berinteraksi secara langsung dengan konsumen. Melalui
media sosial dan platform digital lainnya, bisnis dapat
berkomunikasi dengan konsumen, mendengarkan umpan balik
mereka, dan memahami kebutuhan dan preferensi mereka. Hal ini
memungkinkan bisnis untuk mempersonalisasi pengalaman
konsumen dan meningkatkan kepuasan pelanggan. Dalam era di
mana pengalaman pelanggan menjadi faktor kunci dalam
keberhasilan bisnis, pemasaran digital memberikan kesempatan
untuk membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen
(Handayani et al,, 2023).

Pemasaran digital juga memberikan fleksibilitas dan
kemampuan untuk mengukur dan menganalisis hasil kampanye
pemasaran. Dalam pemasaran tradisional, sulit untuk mengukur
efektivitas kampanye dan mengetahui seberapa banyak konsumen
yang terlibat dengan iklan atau promosi. Namun, dengan pemasaran
digital, bisnis dapat menggunakan alat analitik dan metrik online
untuk melacak dan mengukur kinerja kampanye mereka. Hal ini
memungkinkan bisnis untuk memahami apa yang berhasil dan apa
yang perlu ditingkatkan dalam strategi pemasaran mereka (Adithia
& Jaya, 2021).

126



8.1.2 Pengenalan Konsep E-mail Marketing Dan Blog Sebagai
Alat Promosi Yang Efektif

E-mail marketing adalah strategi pemasaran yang
melibatkan pengiriman pesan pemasaran melalui email kepada
pelanggan atau prospek potensial. Tujuan utama dari e-mail
marketing adalah untuk membangun hubungan dengan pelanggan,
meningkatkan kesadaran merek, dan mendorong tindakan dari
penerima email. E-mail marketing dapat dilakukan dengan
menggunakan daftar email yang dimiliki oleh perusahaan atau
dengan memanfaatkan layanan pihak ketiga yang menyediakan
daftar email yang relevan dengan target audiens (Daya, 2023).

Blog adalah platform online yang digunakan untuk
mempublikasikan konten yang relevan dengan target audiens. Blog
dapat berupa situs web independen atau bagian dari situs web
perusahaan. Tujuan utama dari blog adalah untuk menyediakan
informasi yang berguna, mengedukasi audiens, dan membangun
hubungan dengan pelanggan atau prospek potensial (Qun &
Xiaocheng, 2012).

E-mail marketing dan blog merupakan dua alat promosi yang
efektif dalam dunia digital. Strategi pemasaran yang menggunakan
e-mail sebagai media untuk mengirim pesan promosi kepada
pelanggan atau calon pelanggan, penggunaan bahasa dalam promosi
dan membuat caption dengan bahasa yang menarik untuk
mempromosikan dapat membuktikan bahwa e-mail marketing dan
blog dapat digunakan untuk mengirim pesan promosi yang menarik
kepada pelanggan atau calon pelanggan (Karo et al,, 2023).

8.1.3 Keunggulan e-mail marketing dan blog dalam konteks
promosi
Pertama, keduanya dapat mencapai target audiens secara
spesifik. E-mail marketing dianggap efektif dalam meningkatkan
minat berwirausaha karena dapat menjangkau target audiens yang
spesifik (Setyaningsih & Sukardi, 2020). Begitu pula dengan blog,
konten yang dipublikasikan dapat menarik perhatian target audiens
yang tertarik dengan topik yang dibahas dalam blog tersebut
(Visiaty, 2017).
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Kedua, e-mail marketing dan blog dapat memberikan
informasi yang relevan dan bermanfaat kepada pelanggan.
Penggunaan konsep digital marketing public relations dalam
promosi produk dan informasi dianggap efektif (Yustikasari &
Komala, 2020). Dalam konteks ini, e-mail marketing dapat
digunakan untuk mengirimkan informasi terbaru tentang produk
atau jasa kepada pelanggan, sedangkan blog dapat digunakan untuk
membagikan artikel atau tutorial yang bermanfaat bagi pelanggan.

Ketiga, e-mail marketing dan blog dapat membantu
membangun hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan. E-
marketing menggunakan blog dapat membantu pelaku bisnis
membangun hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan (Andro
Agil Nur Rakhmad et al,, 2022). Dalam konteks ini, e-mail marketing
dapat digunakan untuk mengirimkan pesan promosi yang personal
kepada pelanggan, sedangkan blog dapat digunakan wuntuk
berinteraksi dengan pelanggan melalui komentar atau feedback.

8.2 E-mail marketing: Strategi dan Implementasi
8.2.1 Strategi E-Mail Marketing

E-mail marketing telah menjadi strategi yang efektif untuk
mempromosikan produk atau layanan. Dalam
mengimplementasikan e-mail marketing, terdapat beberapa strategi
yang dapat digunakan untuk mencapai hasil yang optimal,
antaralain sebagai berikut (Oktaviani & Rustandi, 2018):

Membangun  daftar  e-mail  berkualitas dengan
mengumpulkan alamat e-mail dari pelanggan yang telah ada atau
calon pelanggan yang tertarik dengan produk atau layanan yang
ditawarkan. Ketika membangun daftar e-mail, kebijakan privasi
harus dipertimbangkan, dan harus dipastikan bahwa pelanggan
memberikan izin untuk menerima e-mail pemasaran.

Perencanaan dan perancangan pesan pemasaran yang
menarik dan relevan untuk audiens target sangat penting. Pesan
pemasaran harus mencakup informasi yang berguna, menarik
perhatian, dan mendorong tindakan dari penerima e-mail. Saat
merancang pesan pemasaran, perhatian harus diberikan pada
penggunaan judul yang menarik, konten yang relevan, dan gambar
atau grafik yang menarik perhatian.
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Mengirim pesan pemasaran secara teratur sambil menjaga
konsistensi dan relevansi penting. Konsistensi dalam pengiriman e-
mail dapat membantu membangun kepercayaan dan kesadaran
merek. Selain itu, penting untuk memastikan bahwa pesan
pemasaran tetap relevan dengan kebutuhan dan minat pelanggan.

Menganalisis dan mengukur hasil kampanye e-mail
marketing untuk mengevaluasi keberhasilan dan melakukan
perbaikan di masa depan sangat penting. Saat melakukan analisis,
metrik seperti tingkat pembukaan e-mail, tingkat klik, dan tingkat
konversi harus diperiksa untuk memahami efektivitas kampanye e-
mail marketing.

8.2.2 Faktor Yang Harus Dipertimbankan Dalam E-Mail
Marketing

Selain strategi implementasi, terdapat juga beberapa faktor
yang harus dipertimbangkan dalam e-mail marketing.

Pertama, penting untuk mematuhi regulasi privasi dan
kebijakan anti-spam (Muttaqin, 2012). Ini mencakup memastikan
bahwa pelanggan memberikan izin untuk menerima e-mail
pemasaran dan memberikan opsi untuk berhenti berlangganan jika
mereka tidak lagi tertarik.

Kedua, personalisasi pesan pemasaran dapat meningkatkan
efektivitas e-mail marketing. Dengan memanfaatkan data pelanggan
yang sudah ada, perusahaan dapat mengirim pesan yang
disesuaikan dengan preferensi dan kebutuhan individu (Oktaviani &
Rustandi, 2018). Personalisasi dapat mencakup penggunaan nama
pelanggan dalam pesan, menyesuaikan konten berdasarkan riwayat
pembelian, atau menawarkan penawaran khusus berdasarkan
minat pelanggan.

Ketiga, menjaga kualitas konten dalam pesan pemasaran
sangat penting. Konten yang relevan, berguna, dan menarik dapat
meningkatkan keterlibatan pelanggan dan mendorong tindakan
(Intan et al, 2019). Dalam konteks e-mail marketing, konten dapat
mencakup artikel informatif, penawaran khusus, atau pengumuman
produk baru.

Ketika mengimplementasikan e-mail marketing, perusahaan
juga harus mempertimbangkan integrasi dengan strategi
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pemasaran lainnya. Sebagai contoh, e-mail marketing dapat
digabungkan dengan media sosial untuk meningkatkan jangkauan
dan keterlibatan (Prasetyo et al,, 2021). Selain itu, e-mail marketing
dapat digunakan sebagai alat untuk mengarahkan pelanggan ke
situs web perusahaan atau halaman arahan yang diciptakan khusus
untuk kampanye tertentu (Nirwana & Biduri, 2021).

Secara Kkeseluruhan, e-mail marketing adalah strategi
pemasaran yang efektif untuk mempromosikan produk atau
layanan. Dengan mengikuti strategi implementasi yang tepat,
mempertimbangkan faktor penting, dan mengintegrasikannya
dengan strategi pemasaran lainnya, perusahaan dapat mencapai
hasil optimal dalam kampanye e-mail marketing mereka.

8.2.3 Perangkat Lunak E-mail marketing Yang Dapat
Digunakan

Beberapa contoh perangkat lunak e-mail marketing yang
populer adalah Mailchimp, Constant Contact, dan Sendinblue.
Mailchimp adalah salah satu perangkat lunak e-mail marketing yang
paling banyak digunakan dan menawarkan berbagai fitur yang
mencakup pengelolaan daftar email, desain template email, dan
analisis kinerja kampanye (Fariborzi, 2012). Constant Contact juga
merupakan perangkat lunak e-mail marketing yang populer dan
menawarkan fitur-fitur yang serupa (O’Connor, 2008). Sendinblue
adalah perangkat lunak e-mail marketing yang relatif baru tetapi
telah mendapatkan popularitas karena fitur-fitur yang lengkap dan
harga yang terjangkau (Obradovic et al., 2018).

Dalam memilih perangkat lunak e-mail marketing yang tepat,
perusahaan perlu mempertimbangkan kebutuhan dan anggaran
mereka. Beberapa perangkat lunak e-mail marketing menawarkan
paket gratis untuk pengguna dengan jumlah pelanggan yang
terbatas, sementara yang lain menawarkan paket berbayar dengan
fitur-fitur tambahan  (Fariborzi, 2012). Penting untuk
mempertimbangkan kebutuhan spesifik perusahaan dan memilih
perangkat lunak yang sesuai dengan anggaran yang tersedia.

Perangkat lunak e-mail marketing adalah alat yang penting
dalam melaksanakan strategi pemasaran melalui email. Dalam
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memilih perangkat lunak e-mail marketing yang tepat, ada beberapa
faktor yang perlu dipertimbangkan antara lain sebagai berikut :

Pertama, perangkat lunak harus memiliki fitur yang
memungkinkan pengelolaan daftar email dengan mudah. Fitur ini
mencakup kemampuan untuk mengimpor dan mengelola daftar
email, mengelompokkan pelanggan berdasarkan kriteria tertentu,
dan menghapus pelanggan yang tidak aktif atau tidak tertarik
(Ansari & Mela, 2003).

Kedua, perangkat Ilunak harus memiliki fitur yang
memungkinkan personalisasi pesan pemasaran. Personalisasi pesan
dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan dan respons terhadap
pesan (Merisavo & Raulas, 2004). Fitur ini mencakup kemampuan
untuk menyisipkan nama pelanggan ke dalam pesan, menyesuaikan
konten berdasarkan preferensi pelanggan, dan mengirim pesan
otomatis berdasarkan tindakan pelanggan (Fariborzi, 2012).

Ketiga, perangkat lunak harus memiliki fitur yang
memungkinkan analisis dan pelaporan yang komprehensif. Fitur ini
mencakup kemampuan untuk melacak dan menganalisis metrik
kinerja kampanye, seperti tingkat bukaan email, tingkat klik, dan
tingkat konversi (Hartemo, 2016). Analisis dan pelaporan yang baik
dapat membantu pengguna perangkat lunak untuk memahami
efektivitas kampanye dan membuat perbaikan di masa depan.

Keempat, perangkat lunak harus memiliki fitur yang
memungkinkan integrasi dengan platform lain. Integrasi dengan
platform lain, seperti media sosial atau sistem manajemen konten,
dapat meningkatkan efektivitas kampanye e-mail marketing (Ellis-
Chadwick & Doherty, 2012). Fitur ini mencakup kemampuan untuk
berbagi konten melalui media sosial, mengintegrasikan formulir
pendaftaran email dengan situs web, atau menghubungkan data
pelanggan dengan sistem manajemen pelanggan.

8.3 Blog : Alat Promosi, Jangkauan Pelanggan,
Brand Awareness, Strategi Pemasaran dan
Perilaku Konsumen

Dalam era digital saat ini, banyak pelaku bisnis yang
memanfaatkan platform digital sebagai alat promosi untuk
meningkatkan visibilitas dan penjualan produk mereka. Salah satu
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alat promosi yang efektif dalam bisnis digital adalah blog. Blog
merupakan platform yang memungkinkan pemilik bisnis untuk
berbagi informasi, pengalaman, dan pengetahuan terkait produk
atau layanan yang mereka tawarkan kepada calon pelanggan.

8.3.1 Blog untuk Promosi Bisnis Digital dan Brand Awareness

Blog dapat menjadi alat promosi yang efektif karena
memiliki beberapa keunggulan, blog memungkinkan pemilik bisnis
untuk menghasilkan konten yang relevan dan bermanfaat bagi calon
pelanggan. konten blog yang relevan dan bermanfaat dapat
meningkatkan brand awareness dan mempengaruhi keputusan
pembelian calon pelanggan. Dengan menghasilkan konten yang
berkualitas dan informatif, pemilik bisnis dapat menarik minat calon
pelanggan dan membangun hubungan yang baik dengan mereka
(Oktaviani & Pratiwi, 2022). Dengan memanfaatkan blog sebagai
alat promosi, pemilik bisnis dapat meningkatkan kualitas pelayanan,
memperluas jangkauan bisnis, dan mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen (Putri et al, 2021). Selain itu strategi
bertahan dan pemasaran online dapat membantu pemilik bisnis
dalam menghadapi pandemi COVID-19 dengan memanfaatkan blog
sebagai alat promosi, pemilik bisnis dapat mengadaptasi strategi
bertahan dan memanfaatkan pemasaran online untuk tetap
beroperasi dan meningkatkan penjualan produk mereka (Al Haris
& Ashari, 2023).

8.3.2 Blog Membangun Hubungan Dan Jangkauan Pelanggan

Blog juga dapat menjadi alat untuk membangun hubungan
dengan pelanggan. Dengan menggunakan blog sebagai platform
komunikasi, pemilik bisnis dapat berinteraksi langsung dengan
pelanggan, menjawab pertanyaan mereka, dan memberikan
informasi yang relevan. Hal ini dapat membantu membangun
kepercayaan dan loyalitas pelanggan terhadap bisnis (Rakib et al,
2020). Blog juga dapat menjadi alat untuk memperluas jangkauan
bisnis. Dengan memiliki blog yang menarik dan informatif, pemilik
bisnis dapat menjangkau calon pelanggan di berbagai wilayah dan
meningkatkan kesadaran tentang produk atau layanan yang mereka
tawarkan (Rakib etal, 2020).
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8.3.3 SEO Untuk Meningkatkan Visibilitas

Pemilik bisnis juga perlu memperhatikan optimasi SEO
(Search Engine Optimization) untuk meningkatkan visibilitas blog
mereka di mesin pencari. Kualitas layanan, promosi penjualan, dan
digital marketing dapat mempengarubhi loyalitas konsumen. Dengan
mengoptimalkan konten blog dengan kata kunci yang relevan dan
memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi peringkat di
mesin pencari, pemilik bisnis dapat meningkatkan visibilitas blog
mereka dan menarik lebih banyak calon pelanggan (Hanjaya &
Setiawan, 2022). Blog juga dapat membantu dalam meningkatkan
visibilitas bisnis di mesin pencari, digital marketing dapat
meningkatkan brand awareness dan memperluas jangkauan bisnis.
Dengan mengoptimalkan konten blog dengan kata kunci yang
relevan, pemilik bisnis dapat meningkatkan peringkat mereka di
hasil pencarian dan membuat bisnis mereka lebih mudah
ditemukan oleh calon pelanggan (Oktaviani & Pratiwi, 2022).

8.3.4 Share Konten Blog Ke Media Sosial

Pemilik bisnis juga perlu memanfaatkan media sosial sebagai
alat untuk mempromosikan blog mereka. Dengan membagikan
konten blog melalui media sosial, pemilik bisnis dapat mencapai
lebih banyak calon pelanggan dan memperluas jangkauan bisnis
mereka (Anggraini etal,, 2022).

8.3.5 Blog sebagai bagian Strategi Pemasaran

Gambar 6.9. Template Audit Media Sosial

E-commerce dapat meningkatkan pendapatan bisnis. Dengan
memanfaatkan blog sebagai alat promosi, pemilik bisnis dapat
memanfaatkan e-commerce untuk meningkatkan penjualan produk
mereka (Ashari, 2023). Strategi pemasaran syariah dapat
meningkatkan pendapatan masyarakat. Dengan memanfaatkan blog
sebagai alat promosi, pemilik bisnis dapat memanfaatkan strategi
pemasaran untuk meningkatkan penjualan produk mereka (Ashari,
2019).
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8.3.6 Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Promosi, kepercayaan, dan Kkesadaran merek dapat
mempengaruhi keputusan nasabah. Dengan memanfaatkan blog
sebagai alat promosi, pemilik bisnis dapat memanfaatkan promosi,
kepercayaan, dan kesadaran merek untuk mempengaruhi
keputusan pembelian nasabah (TAJUDIN & MULAZID, 2017).
Bauran promosi dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam
keputusan pembelian. Dengan memanfaatkan blog sebagai alat
promosi, pemilik bisnis dapat memanfaatkan bauran promosi untuk
mempengaruhi perilaku konsumen dalam keputusan pembelian
(Tambunan, 2019).

8.4 Integrasi E-mail marketing dan Blog

Penggunaan e-mail marketing dan blog sebagai alat promosi
telah terbukti efektif dalam dunia digital. Namun, ketika kedua alat
ini digunakan secara terpisah, potensi mereka untuk mencapai hasil
yang optimal mungkin tidak tercapai sepenuhnya. Oleh karena itu,
integrasi antara e-mail marketing dan blog dapat menjadi strategi
yang sangat efektif dalam memperkuat kampanye pemasaran dan
meningkatkan hasil yang diinginkan.

8.4.1 Konten Blog Sebagai Sumber Inspirasi

Integrasi e-mail marketing dan blog dapat dilakukan dalam
beberapa cara yang berbeda. Konten blog dapat digunakan sebagai
sumber inspirasi untuk konten e-mail marketing. Rekomendasi dari
blogger dianggap memiliki reputasi tinggi dapat mempengaruhi niat
belanja online pelanggan. Dengan mengintegrasikan konten blog
yang relevan ke dalam e-mail marketing, perusahaan dapat
memberikan informasi yang lebih berharga kepada pelanggan dan
meningkatkan kepercayaan mereka terhadap merek (Hsu et al,
2013).

8.4.2 Email Marketing Untuk Mempromosikan Blog

Email  marketing juga dapat digunakan untuk
mempromosikan konten blog terbaru. E-mail marketing dapat
digunakan sebagai alat untuk meningkatkan interaktivitas dan
mengarahkan pelanggan ke konten yang relevan di situs web.
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Dengan mengirimkan e-mail yang berisi cuplikan atau ringkasan
artikel blog terbaru, perusahaan dapat mendorong pelanggan untuk
mengunjungi blog mereka dan meningkatkan lalu lintas ke situs web
mereka (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012).

8.4.3 Blog Untuk Mengumpulkan Alamat E-mail

Blog juga dapat digunakan sebagai alat untuk
mengumpulkan alamat e-mail pelanggan potensial, dapat
ditemukan bahwa kepercayaan, keterlibatan, dan sikap terhadap
perusahaan merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi sikap
konsumen terhadap blog perusahaan. Dengan mengintegrasikan
formulir langganan e-mail di blog, perusahaan dapat
mengumpulkan alamat e-mail pelanggan potensial dan membangun
daftar langganan yang berharga untuk kampanye e-mail marketing
di masa depan (Colton, 2018).

8.4.3 Membangun Komunitas Virtual

Integrasi e-mail marketing dan blog juga dapat
meningkatkan interaksi dengan pelanggan, blog dapat membantu
membangun komunitas virtual dan menampilkan gaya pribadi,
keahlian, dan profesionalisme mereka. Dengan mengintegrasikan
tautan ke blog dalam e-mail marketing, perusahaan dapat
mendorong pelanggan untuk berinteraksi dengan konten blog,
seperti meninggalkan komentar atau berbagi artikel dengan teman-
teman mereka (Ho & Lee, 2015).

8.5 Analisis Kinerja dan Pengukuran Hasil

Dalam era digital saat ini, e-mail marketing dan blog telah
menjadi alat yang populer dalam strategi pemasaran. Namun, untuk
memastikan keberhasilan kampanye pemasaran, penting untuk
melakukan analisis kinerja dan pengukuran hasil untuk mengetahui
efektivitas kampanye e-mail marketing dan konten blog.

Analisis kinerja adalah proses mengumpulkan dan
menganalisis data untuk mengevaluasi sejauh mana kampanye
pemasaran telah mencapai tujuan yang ditetapkan (Sugiana &
Musty, 2023). Dalam konteks kampanye e-mail marketing, analisis
kinerja dapat melibatkan pengukuran metrik seperti tingkat bukaan
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e-mail, tingkat Kklik, tingkat konversi, dan tingkat unsubscribe.
Dengan menganalisis data ini, perusahaan dapat memahami sejauh
mana e-mail marketing mereka efektif dalam menarik perhatian
pelanggan dan mendorong tindakan yang diinginkan.

Analisis kinerja juga dapat melibatkan pengukuran hasil dari
konten blog. Misalnya, perusahaan dapat melihat jumlah kunjungan
ke blog, tingkat interaksi dengan konten (misalnya, komentar dan
berbagi), dan tingkat konversi yang dihasilkan dari blog. Dengan
menganalisis data ini, perusahaan dapat mengevaluasi sejauh mana
konten blog mereka efektif dalam menarik dan mempertahankan
audiens.

Pengukuran hasil juga penting dalam mengukur efektivitas
kampanye e-mail marketing dan konten blog. Pengukuran hasil
melibatkan evaluasi dampak yang dihasilkan oleh kampanye
pemasaran. Misalnya, perusahaan dapat melihat peningkatan
penjualan, peningkatan jumlah pelanggan baru, atau peningkatan
kesadaran merek yang dihasilkan dari kampanye e-mail marketing
dan konten blog mereka. Dengan mengukur hasil ini, perusahaan
dapat menentukan apakah kampanye pemasaran mereka berhasil
mencapai tujuan yang ditetapkan.

Untuk melakukan analisis kinerja dan pengukuran hasil yang
efektif, perusahaan perlu menggunakan alat dan metode yang tepat.
Misalnya, perusahaan dapat menggunakan perangkat lunak analitik
untuk melacak dan menganalisis data kampanye e-mail marketing
dan konten blog mereka. Perusahaan juga dapat menggunakan kode
pelacakan dan tautan khusus untuk melacak konversi yang
dihasilkan dari kampanye pemasaran mereka. Dengan
menggunakan alat dan metode yang tepat, perusahaan dapat
memperoleh wawasan yang berharga tentang kinerja kampanye
pemasaran mereka.

Perusahaan juga perlu memperhatikan faktor-faktor lain
yang dapat mempengaruhi efektivitas kampanye e-mail marketing
dan konten blog. Misalnya, perusahaan perlu mempertimbangkan
faktor-faktor seperti segmentasi target audiens, personalisasi pesan,
dan relevansi konten, bahwa personalisasi pesan dan relevansi
konten dapat meningkatkan efektivitas kampanye e-mail marketing.
Oleh karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa kampanye e-
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mail marketing dan konten blog mereka disesuaikan dengan
kebutuhan dan preferensi target audiens (Ansari & Mela, 2003).

8.6 Kesimpulan

Pemasaran digital memiliki peran yang sangat penting dalam
bisnis saat ini. Dalam era digital dan teknologi informasi yang
semakin maju, pemasaran digital menjadi strategi yang efektif untuk
mencapai target pasar, memperluas jangkauan bisnis, berinteraksi
dengan konsumen, dan mengukur hasil kampanye pemasaran.
Dalam konteks bisnis saat ini, pemasaran digital menjadi kunci
untuk mencapai keberhasilan dan pertumbuhan bisnis yang
berkelanjutan.

E-mail marketing dan blog merupakan alat promosi yang
efektif dalam dunia digital. E-mail marketing dapat digunakan untuk
mengirim pesan promosi yang menarik kepada pelanggan atau
calon pelanggan, sedangkan blog dapat digunakan untuk
membagikan informasi yang relevan dan bermanfaat kepada
pelanggan. Keduanya memiliki keunggulan dalam mencapai target
audiens secara spesifik, memberikan informasi yang relevan, dan
membangun hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan.

Perangkat lunak e-mail marketing adalah alat yang penting
dalam melaksanakan strategi pemasaran melalui email. Dalam
memilih perangkat lunak yang tepat, perusahaan perlu
mempertimbangkan fitur-fitur yang diperlukan, integrasi dengan
platform lain, dan kepatuhan dengan peraturan privasi dan anti-
spam. Beberapa contoh perangkat lunak e-mail marketing yang
populer adalah Mailchimp, Constant Contact, dan Sendinblue. Dengan
menggunakan perangkat lunak e-mail marketing yang tepat,
perusahaan dapat meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran
mereka dan membangun hubungan yang lebih baik dengan
pelanggan.

Integrasi antara e-mail marketing dan blog dapat menjadi
strategi yang sangat efektif dalam memperkuat kampanye
pemasaran dan meningkatkan hasil yang diinginkan. Dengan
mengintegrasikan konten blog ke dalam e-mail marketing,
mempromosikan konten blog melalui e-mail, mengumpulkan alamat
e-mail pelanggan potensial melalui blog, dan mendorong interaksi
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dengan pelanggan melalui e-mail dan blog, perusahaan dapat
mencapai hasil yang lebih baik dalam upaya pemasaran mereka.
Namun, perusahaan juga perlu memperhatikan aspek teknis,
analisis data, dan kepatuhan hukum dalam implementasi integrasi
ini.

Analisis kinerja dan pengukuran hasil sangat penting dalam
mengukur efektivitas kampanye e-mail marketing dan konten blog.
Dengan melakukan analisis kinerja, perusahaan dapat memahami
sejauh mana kampanye pemasaran mereka efektif dalam menarik
perhatian pelanggan dan mendorong tindakan yang diinginkan.
Dengan melakukan pengukuran hasil, perusahaan dapat
mengevaluasi dampak yang dihasilkan oleh kampanye pemasaran
mereka. Dengan menggunakan alat dan metode yang tepat,
perusahaan dapat memperoleh wawasan yang berharga tentang
kinerja kampanye pemasaran mereka dan membuat perbaikan yang
diperlukan untuk mencapai hasil yang lebih baik.
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BAB 9
PEMBAYARAN DIGITAL

Oleh Annisa Retno Utami

9.1 Konsep Pembayaran Digital

Perkembangan teknologi yang pesat, menuntut pelaku usaha
untuk dapat mengikuti perkembangan tersebut. Perkembangan
teknologi mengembangkan adanya perubahan dalam sistem
pembayaran yang sebelumnya dilakukan pembayaran tunai
(currency) bergeser ke pembayaran digital (non tunai) dengan
memberikan kemudahan, efisien dan ekonomis. Sistem pembayaran
menjadi salah satu pilar penopang stabilitas sistem keuangan yang
dapat dilakukan secara non tunai seperti transfer bank, pembayaran
secara debit/kartu kredit, e-money, QRIS dan sebagainya
(Tarantang et al., 2019).

Pembayaran digital memberikan perkembangan pada
teknologi informasi dengan cepat, karena mampu membuat hidup
masyarakat menjadi lebih praktis dalam melakukan pembayaran,
mudah dalam melakukan pemesanan transportasi dan
pembayarannya, membayar belanja dengan mudah karena cukup
dengan menggunakan smartphone (Kumala dan Mutia, 2020). Hal
tersebut menjadi salah satu alasan mengapa pembayaran digital
banyak digemari.

Aplikasi pembayaran digital yang sedang marak digunakan
di masyarakat diantaranya OVO, GOPAY, DANA, SHOPEPAY,
LINKAJA, FLIP. Aplikasi tersebut memberikan kemudahan kepada
penggunanya dalam melakukan transaksi dengan berbagai macam
aktivitas seperti melakukan transfer, pembayaran makanan &
minuman, transportasi online, pengisian saldo e-wallet, pembayaran
tagihan dan pembayaran saat berbelanja.

Sistem pembayaran digital dilakukan dengan cara adanya
pemindahan uang dari pembayar ke penerima dengan basis
teknologi yang uang tersebut disimpan dan diproses secara
elektronik dengan bantuan software. Komponen utama dalam
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transaksi digital yaitu didukung dengan adanya jaringan internet,
peraturan dan prosedur.

Beberapa hasil penelitan menggungkapkan bahwa
seseorang menggunakan pembayaran digital karena memberikan
manfaat seperti kemudahan, praktis, tingkat kepercayaan (Rohmah
& Tristiarini, 2021). (Meileny dan Wijaksana, 2020) menambahkan
manfaat dari pembayaran digital diantaranya kemudahaan dalam
menggunakan, fitur layanan, kepercayaan dan adanya pengaruh
positif  pada  ketertarikan dalam  menggunakan uang
elektronik/digital. Hasil penelitian yang dilakukan oleh
(Sulistyowati et.al, 2020) semakin tinggi tingkat pendidikan maka
semakin besar tingkat presentasi pengguna pembayaran digital,
selain itu penggunaan pembayaran digital didominasi oleh Gen Z
(1995 - 2010) dan Milenial (1981 - 1994). Hal tesebut mendukung
penggunaan pembayaran digital menjadi marak dilakukan, hal ini
menuntut pelaku usaha untuk dapat menerapkan pembayaran
digital dalam melakukan transaksi.

Berdasarkan hasil survey pembayaran digital lebih banyak
digunakan pada pemesanan transportasi online (27 persen), dan
pemesanan makanan online (20 persen). Sisanya, untuk transaksi e-
commerce (15 persen) dan pembayaran tagihan (7 persen). Untuk
segmen transaksi retail, brand yang paling dominan dipegang oleh
0OVO (63%) dan Go-Pay (28%) (Kumala dan Mutia, 2020).

Pada pengembangan keilmuan bidang teknologi informasi,
dompet digital mampu memberikan kemajuan teknologi dengan
pesat. Hasl tersebut mampu memberikan kontribusi kepada
kehidupan masyarat menjadi lebih praktis dengan adanya
penerapan dompet digital ini. Masyarakat diberikan kemudahan
dalam melakuakan pemesanan dengan transportasi, memesan
makanan, membayar belanjaan dan lainnya dari smartphone yang
mereka miliki.

9.2 Jenis-Jenis Pembayaran Digital

Perkembangan teknologi yang semakin pesat, memunculkan
system pembayaran digital yang terus mengalami perubahan dan
memberikan pilihan kepada penggunanya. Jenis-jenis pembayaran
digital yang banyak digunakan diantaranya e-wallet, mobile
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payment, card payment, virtual account, QR Code Payment, Mobile
Banking, Cryptocurrency.

9.2.1 E-Wallet

E-Wallet merupakan dompet digital yang digunakan dengan
menyimpan uang di dompet digital tersebut dalam bentuk digital. E-
wallet dapat digunakan untuk melakukan berbagai macam transaksi
seperti pembayaran di e-commerce, pembelian makanan &
minuman, berbelanja di toko, transfer bank. E-Wallet dikatakan
lebih aman daripada kartu kredit karena tidak menggunakan nomor
kartu atau informasi pribadi lainnya. Aplikasi e-wallet diantaranya
OVO, GOPAY, DANA, dll.

E-wallet menjadi salah satu teknologi yang banyak
digunakan oleh Masyarakat umum dari berbagai generasi. E-wallet
memberikan kemudahan bagi pengguna dalam mempercepat
proses transaksi sebagai teknologi inovatif yang berbasis server dan
membantu pengguna dalam menyiapkan data transaksi tanpa harus
mencatat secara manual (Fadhilah et al, 2021).

9.2.2 Mobile Payment

Mobile payment adalah salah satu pembayaran digital yang
dilakukan dengan menggunakan smartphone. Cara kerjanya dengan
mengunduh aplikasi mobile payment seperti Google Pay atau Apple
Pay dan akan terhubung dengan kartu kredit atau debit, sehingga
pengguna dapat melakukan pembayaran. Pembayaran bergerak
(mobile  payment) dalam melakukan pembayaran
menggunakan perangkat bergerak termasuk wireless
handsets, personal digital assistants (PDA), dan radio frequency
(RF) serta Near Field Communication (NFC) (Dewan & Chen,
2005).

9.2.3 Card Payment

Card payment merupakan system pembayaran digital
dengan menggunakan kartu kredit atau debit untuk melakukan
pembayaran. Cara penggunaannya dengan memasukan kartu kredit
dan debit ke dalam system pembayaran yang ada di toko atau
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restorant. Card payment juga dapat digunakan dalam pembayaran
online seperti website atau e-commerce.

9.2.4 Virtual Account

Virtual account sebagai system pembayaran digital dengan
melakukan pembayaran melalui rekening virtual, dengan cara
membuat rekening virtual di bank atau Lembaga keuangan lainnya.

9.2.5 QR Code Payment

QR Code Payment sebagai pembayaran digital yang
dilakukan dengan memindai kode QR pada perangkat. QR Code
diberikan kepada penjual atau toko kemudian pengguna
memasukan jumlah nominal yang sesuai, pembayaran ini lebih
aman dibandingkan dengan pembayaran kartu kredit. QRIS menjadi
standarisasi yang digunakan untuk mencegah fragmentasi industri
dan memperluas aksesptasi kegiatan transaksi pembayaran non
tunai nasional agar lebih efisien (Adinda, 2022).

Adanya fasilitas kemudahan dan kenyamana saat
bertransaksi serta didukung dengan berbagai perangkat digital
sehingga banyak disukai oleh Masyarakat terutama generasi
milenial (Liswanty et al, 2023).

9.2.6 Mobile Banking

Mobile banking adalah system pembayaran digital yang
dilakukan dengan melakukan transfer pada aplikasi perbankan.
Cara kerjanya dengan mengunduh aplikasi perbankan sesuai
dengan bank yang digunakan dan dapat dilakukan dengan beda
bank untuk melakukan transfer. Penerapan mobile banking
mendukung kemajuan teknologi berbasis digital dalam peningkatan
produktivitas dan mendorong efisiensi Perusahaan serta
memudahkan konsumen dalam melakukan transaksi kapan saja
dan dimana saja (Mawarni, 2021). Fitur-fitur yang terdapat di
mobile banking antaranya pengecekan saldo, transfer uang, bayar
kebutuhan seperti tagihan, pembelian pulsa, pengisian saldo
dompet digital, dan pembayaran listrik, Pendidikan dan lainnya dan
pembayaran dengan QRIS (Febrianti et al, 2021)
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9.2.7 Cryptocurrency

Cryptocurrency merupakan sistem pembayaran digital yang
menggunakan mata uang digital seperti Bitcoin, Ethereum, dan
Litecoin. Cryptocurrency menggunakan teknologi blockchain yang
memungkinkan pengguna untuk mengirim dan menerima uang
tanpa perlu melalui bank atau lembaga keuangan lainnya.

Cryptocurrency adalah nama yang diberikan untuk sebuah
sistem yang menggunakan kriptografi untuk melakukan proses
pengiriman data secara aman dan untuk melakukan proses
pertukaran token digital secara tersebar (Posner, 2000). Hasil
penelitian yang dilakukan oleh (Mulyanto, 2015) bahwa
pembayaran Cryptocurrency dianggap cukup aman Kkarena
menggunakan kriptografi namun cenderung lebih lama
dibandingkan dengan uang elektronik lainnya, tetapi biaya yang
dikeluarkan cukup murah, serta semua penyedia layanan
perbankan dapat saling sinkronisasi.

9.3 Manfaat Pembayaran Digital
Adanya system pembayaran digital tentu memberikan

manfaat dalam perkembangan ekonomi menjadi lebih baik. Berikut
adalah manfaat dari adanya system pembayaran digital:

1. Efisiensi dalam pembayaran

2. Memberikan kemudahan dalam melakukan pembayaran

3. Meningkatkan customer loyalty
4. Dapat dilakukan kapan saja dan dimana saja tanpa adanya
batasan waktu

Keamanan dan Privasi

Kemudahan dalam pelacakan transaksi

AR

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh
(Sulistyowati, Paais dan Rina, 2020), pembayaran digital mampu
menarik minat konsumen alasannya pembayaran digital
memberikan banyak diskon dan promosi, sehingga hal tersebut
menjadi daya Tarik. (Rahayuningsih dan Susanto, 2021)
menambahkan dari hasil penelitian yang dilakukan konsumen
menggunakan pembayaran digital karena adanya cashback yang
diberikan oleh plafond pembayaran digital, selain itu adanya
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kemudahan dalam bertransaksi, banyak merchant yang bisa
digunakan, lebih praktis, cepat dan mudah. Adanya banyak promo-
promo yang gencar dilakukan oleh para provider dompet digital di
Indonesia sukses membuat konsumen untuk tergoda dalam
melakuakan pembayaran digital (Kumala dan Mutia, 2020).

9.4 Kekurangan Pembayaran Digital
Dibalik keuntungan dan manfaat dari pembayaran digital,
terdapat beberapa kekurangan diantaranya:

1. Kejahatan seperti hacker, sehingga diperlukan keamanan
security dari masing-masing aplikasi dan system
pembayaran digital

2. Dibutuhkan jaringan internet. Apabila tidak terdapat
jaringan internet maka pembayaran digital tidak dapat
dilakukan

3. Keterbatasan teknologi yang belum merata di seluruh
Indonesia

Kekurangan tersebut tidak membuat konsumen
meninggalkan pembayaran digital, karena dibalik kekurang masih
banyak kelebihan dari pembayaran digital ditambahnya karena
adanya perkembangan teknologi dan menuntut pembayaran non
tunai saat ini banyak diterapkan di pusat perbelanjaan.

9.5 Aplikasi Pembayaran Digital Yang Populer
9.5.10V0

OVO merupakan salah satu aplikasi pembayaran digital yang
banyak digunakan oleh masyarakat. OVO merupakan pembayaran
dari GRAB yang memberikan keunggulan salah satunya adanya
point yang dapat dikumpulkan setiap melakukan transaksi
pembayaran. Sebagai penyedia pembayaran digital OVO sudah
banyak bekerjasama dengan merchent lainnya dalam melakukan
transaksi pembayaran seperti untuk pembayaran makanan &
minuman, pembayaran listrik dan tagihan, pembayaran di e-
commerce, dll. Berdasarkan hasil penelitian OVO lebih banyak
digunakan sebagai pembayaran untuk transportasi online dan
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pembayaran makan dan minuman karena banyak diskon yang
diberikan (Utami, 2022).

Pembayaran dengan OVO memberikan beberapa
keunggulan diantaranya terdapat sistem point yang menunjukan
loyalty rewards bagi penggunanya. Pembayaran dengan OVO
memberikan keuntungan transaksi lebih cepat dan mudah.
(Tarantang et al., 2019) mengatakan bahwa OVO cash merupakan
pembayaran yang dapat digunakan pada merchent yang
bekerjasama dengan OVO dan OVO Point sebagai loyalty rewards
bagi yang melakukan transaksi dengan OVO.

9.5.2 GOPAY

GOPAY merupakan salah satu aplikasi pembayaran dari
GOJEK yang ditawarkan di aplikasi tersebut sebagai salah satu
metode pembayaran yang dapat dilakukan pada semua jenis
layanan seperti Go-Ride, Go-Food, Go-Shop, Go-Mart dll. Tidak hanya
pembayaran di aplikasi GOJEK saja tetapi GOPAY dapat digunakan
untuk pembayaran makanan dan minuman di luar aplikasi GOJEK,
pembayaran tagihan dll.

9.5.3 DANA

DANA merupakan salah satu dompet digital berbasis aplikasi
yang dapat didownload di PlayStore. Aplikasi ini memberikan
kemudahan kepada penggunanya dalam melakukan pembayaran
digital dengan scan barcode, selain itu dapat digunakan untuk
pembayaran di e-commerce dan pembelian pulsa, paket data,
pembayaran tagihan serta transfer bank.

9.5.4 M-banking

M-banking atau yang dikenal dengan mobile banking
merupakan salah satu sistem pembayaran digital yang terintegrasi
dari perbankan (bank) yang dapat digunakan dan didownload pada
smartphone. Aplikasi ini memberikan kemudahan dalam transaksi
konsumen sehingga tidak perlu ke bank jika mau transaksi seperti
transfer. Transaksi dengan mbanking menjadi semakin lebih
mudah, murah, aman dan dapat dilakukan setiap saat tanpa batasan
ruang dan waktu (Danuri, 2019).
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9.6 Trend dan Tantangan Pembayaran Digital

Perkembangan teknologi membuat perubahan dalam era
digitalisasi salah satunya pada system pembayaran. Sebelumnya
pembayaran dilakukan secara tunai saat ini berkembang menjadi
pembayaran digital (cashless), sehingga transaksi digital semakin
popular dengan hadirnya e-wallet, uang elektronik dan bank digital.
Menurut statista, industri pembayaran digital di Indonesia
menghasilkan pendapatan sebesar 63,3 miliar dolar AS pada tahun
2021 dan diperkirakan akan mencapai 124,42 miliar dolar AS pada
tahun 2027 (digitaltransformation.com).

Alasan kemudahan menjadi salah satu faktor pendorong
dalam penggunaan pembayaran digital, hal ini tentu menarik
banyak minat konsumen dalam menggunakan pembayaran digital
dalam bertransaksi. Namun bukan itu saja, dalam pembayaran
digital terdapat tantangan bagi perbankan yaitu untuk dapat terus
memanjakan kosnumen dengan memberikan kemudahan dalam
layanan service untuk dapat terus berinovasi agar terus
berkembang (Aprianti dan Nurfadilah, 2019).

Memasuki era digital banking 4.0 sektor perbankan memiliki
peluang untuk lebih bisa berinovasi, terutama dalam memberikan
pelayanan kepada nasabahnya. Inovasi itu dibutuhkan untuk
menyikapi persaingan seiring pesatnya pertumbuhan financial
technology (fintech), namun di sisi lain era digital banking 4.0 juga
menghadirkan sejumlah tantangan seperti perlindungan data
nassabah. Untuk itu, perbankan dituntut untuk lebih adaptif
terhadap perkembangan era digital banking 4.0.
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BAB 10
KOMUNITAS PELANGGAN DALAM
BISNIS DIGITAL

Oleh Bambang Subianto

10.1 Pendahuluan

Internet menjadi media yang sangat penting dalam
kehidupan sehari - hari. Kini, banyak aktifitas masyarakat yang
memanfaatkan internet untuk menjalankan bisnis digital, belanja
online, atau hanya sekedar terhubung dengan teman atau keluarga
melalui media sosial.

Laporan We Are Social menunjukkan, proporsi
penggunaan internet melalui mobile atau ponsel seluler di Indonesia
mencapai 98,3% per Januari 2023. Proporsi itu bahkan lebih tinggi
ketimbang rerata dunia dengan proporsi penggunaan internet
di ponsel yang sebesar 92,3% (katadata.co.id,2023).

Dalam laporan survei sosial ekonomi nasional tahun 2022,
BPS mencatat, penggunaan internet berdasarkan kelompok umur
didominasi kelompok usia 25-49 tahun (47,64%), kemudian umur
19-24 tahun (14,69%), umur 5-12 tahun (12,43%), umur 50 tahun
ke atas (10,99%), umur 16-18 tahun (7,47%), dan umur 13-15
tahun (6,77%).

Kalangan milenial (generasi Y) masih mendominasi
penggunaan internet. Disusul oleh generasi Z (alpha). Berdasarkan
data ini maka pelanggan dalam bisnis digital didominasi oleh
generasi milenial (Y) dan generasi Z (Alpha). Data demografi
pengguna internet ini bisa dijadikan acuan dalam merumuskan
strategi yang tepat untuk mendekati komunitas pelanggan dalam
bisnis digital.

Komunitas pelanggan dalam bisnis digital dapat diartikan
dengan sekumpulan pelanggan yang tergabung dalam sebuah
komunitas karena memiliki kesamaan ketertarikan terhadap barang
/ jasa tertentu. Komunitas pelanggan berkumpul dalam sebuah
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platform baik itu media sosial, website, aplikasi chat messaging, dan
lain-lain.

Komunitas pelanggan digital telah menjadi alat strategis
bagi perusahaan bisnis-ke-bisnis (B2B) untuk mendorong
kolaborasi antar pelanggan seputar produk dan layanan
perusahaan (Sethi et al, 2023). Komunitas pelanggan juga
mempunyai peran strategis dalam meningkatkan kepercayaan
komunitas terhadap merk (brand community trust) yang
menentukan citra perusahaan di masa mendatang.

Bahkan dalam hal pemilihan supplier perusahaan,
komunitas pelanggan juga memiliki peran penting dalam menjaga
kepercayaan pelanggan. Pemilihan supplier yang hati - hati dan
memperhatikan masukan dan saran dari komunitas pelanggan, bisa
memberikan kepuasan kepada pelanggan karena dianggap bisa
memenuhi harapan mereka (Sun and Ming, 2023). Logikanya
sederhana, pemilihan supplier yang bagus tentunya akan
berdampak pada kualitas produk yang bagus juga, sehingga
konsumen mendapatkan kepuasan dalam menggunakan produk
tersebut.

Dalam perkembangannya, digital marketing menjadi elemen
kunci bagi pelaku bisnis digital karena relevan dengan perjalanan
pelanggan (customer journey) (Barbosa, Saura and Bennett, 2022).
Digital marketing bisa mempermudah dan mempercepat informasi
yang akan disampaikan ke pelanggan melalui platform yang
dijadikan sebagai media penyampaian informasi.

Dalam merumuskan strategi digital marketing, pelaku bisnis
digital harus menentukan tujuannya, memutuskan segmentasi
pelanggan yang akan dibidik, memilih channel pemasaran yang
akan digunakan, dan memilih metode digital marketingnya,
misalnya marketing secara organik yang mengandalkan traffic atau
pengunjung secara alami, atau dengan paid traffic seperti google ads,
FB ads, Tiktok Ads, endorsement, dan lain - lain.

Komunitas pelanggan menjadi media yang sangat efektif
untuk berkomunikasi dengan pelanggan secara langsung. Pemilik
bisnis digital bisa mendapatkan banyak insight apabila sering
berinteraksi dengan pelanggan. Terjadi feedback dua arah sehingga
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pelanggan merasa terlibat dalam pengambilan keputusan atas
sebuah produk atau jasa.

Interaksi yang terjadi secara terus menerus, menandakan
bahwa pelanggan masih menginginkan produk atau jasa digital
tersebut. Artinya pelanggan masih loyal dan tidak berpindah ke
produk atau jasa lainnya. Karena itu, sangat disarankan bagi
pemilik bisnis digital untuk menjaga interaksi yang
berkelanjutan. Disamping untuk meningkatkan engagement
dengan pelanggan, juga untuk menerima saran dan masukan
pengembangan produk yang dibutuhkan oleh pelanggan.

Berdasarkan tipe pembentukannya, komunitas pelanggan
dalam bisnis digital dikategorikan menjadi dua yaitu terbentuk
secara mandiri dan sengaja dibentuk oleh perusahaan. Pada
kategori yang pertama, yaitu terbentuk secara mandiri, komunitas
pelanggan dibentuk oleh pelanggan sendiri yang memiliki
ketertarikan kuat atas produk atau jasa digital yang telah mereka
gunakan. Misalnya pengguna Canva yang membuat group Facebook
Canva. Karena pengguna Canva secara global sudah melebihi 100
juta pengguna maka group Facebook yang diciptakan oleh pengguna
Canva tersebut banjir traffic dan terjadi interaksi yang aktif sesama
anggota.

Pada kategori kedua, Canva sebagai platfom desain dan
komunikasi online membentuk komunitas pelanggan sendiri
dengan membuat Facebook Fanpage. Tujuannya untuk
berkomunikasi dengan pelanggan mereka. Canva bisa
menginformasikan seputar perbaruan layanan sekaligus bisa
berinteraksi dengan pengguna mereka. Interaksi dua arah tersebut
sangat penting dilakukan supaya pelanggan memiliki loyalitas
sehingga tidak tergoyahkan bila muncul kompetitor di produk atau
layanan jasa yang sama.

10.2 Pentingnya Komunitas Pelanggan Dalam
Bisnis Digital
Komunitas pelanggan dalam bisnis digital memiliki peranan
yang penting dalam menjaga keberlangsungan bisnis dalam jangka
panjang. Mengapa? Karena bisnis adalah transaksi jual beli antara
penyedia barang atau jasa dengan konsumen yang membutuhkan
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barang atau jasa tersebut. Dalam jual beli pasti ada dua belah pihak,
yaitu penjual dan pembeli. Tujuannya adalah untuk mendapatkan
keuntungan yang digunakan untuk membiayai operasional bisnis,
laba perusahaan, dan biaya investasi untuk pengembangan usaha.

Dalam proses jual beli tersebut, pelanggan memegang
peranan yang penting karena memiliki kemampuan dan kemauan
untuk menyerap barang atau jasa yang telah dihasilkan oleh
produsen. Apabila barang atau jasa yang dihasilkan tidak terserap
oleh pasar maka akan berdampak pada cashflow usaha yang tidak
lancar, keuntungan bisnis menurun, produksi barang atau jasa bisa
terhenti, dan bisnis bisa mengalami kerugian.

Dalam ranah bisnis digital, diperlukan juga transaksi jual beli
dengan pelanggan. Pembedanya hanya pada sistem atau metode
dalam melakukan jual beli. Pada bisnis yang manual (baca
tradisional) transaksi jual beli terjadi secara fisik. Penjual dan
pembeli bertemu secara langsung di sebuah pasar atau tempat yang
disepakati, ada barang fisiknya, bisa terjadi negosiasi harga dan
langsung dilakukan pembayaran secara tunai.

Proses yang sama juga terjadi dalam bisnis digital hanya
bedanya dilakukan secara daring. Antara penjual dan pembeli tidak
bertemu secara langsung, cukup bertemu dalam platform jual beli
baik dalam bentuk website, e-commerce, media sosial, atau pun
platform jual beli online lainnya. Metode pembayarannya lebih
variatif, konsumen bisa memilih menggunakan mobile banking, e
wallet, atau transfer via ATM.

Proses jual beli inilah yang menjadi inti dalam berbisnis.
Penjual sebagai produsen perlu menyadari bahwa pembeli atau
konsumen sangat menentukan tingkat serapan pasar terhadap
produknya. Karena itu, pihak penjual harus membuat strategi yang
baik sehingga bisa mempertahankan konsumen lama,
mendatangkan konsumen baru, dan memiliki pelanggan yang loyal.

Namun, perlu diperhatikan juga kondisi persaingan dalam
bisnis. Produsen yang menghasilkan barang atau jasa yang sejenis,
harus sering melakukan intelligence business, artinya melakukan
pengamatan terhadap produk kompetitor, mempelajari kelebihan
dan kelemahannya dan bagaimana mereka memenangkan hati
pelanggan. Hal ini sangat penting mengingat perebutan pelanggan
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dalam bisnis adalah hal yang wajar. Terjadi perlombaan antara
produsen dalam menghasilkan produk yang berkualitas. Pada
akhirnya, konsumen lah yang akan memutuskan mau menggunakan
produk yang mana.

Trend yang terjadi saat ini, konsumen memiliki banyak
pilihan barang atau jasa sehingga leluasa membandingkannya.
Misalnya, seseorang yang akan membeli handhone di marketplace,
terlebih dahulu melihat review produk handphone di internet.
Apabila sudah menemukan merk dan spesifikasi handphone yang
diinginkan, mereka akan membandingkan harga antar toko satu
dengan yang lainnya. Apalagi bila berselancar di markeplace, satu
jenis handphone, ada banyak sekali toko online yang
menyediakannya dengan harga yang berbeda-beda. Nah ini juga
akan mempengaruhi keputusan konsumen, mereka mau membeli
dari Anda atau dari kompetitor Anda.

Karena itulah, perlu dicoba menciptakan sebuah komunitas
pelanggan sehingga pemilik merk produk bisa berkomunikasi
secara langsung melalui platform komunitas yang dibuat
Komunitas pelanggan dalam bisnis digital bisa dibentuk melalui
media sosial seperti Instagram, TikTok, Facebook, X, atau pun media
sosial lainnya.

Komunitas pelanggan dalam bisnis biasanya berasosiasi
dengan sebuah merk. Mereka membentuk komunitas karena
memiliki kebanggaan dan kepuasan atas sebuah produk dan merk
tertentu. Media sosial menjadi platform yang paling sering mereka
gunakan untuk membentuk komunitas pelanggan. Misalnya pemilik
moge Harley Davidson, Pemilik mobil Avanza-Xenia, Honda Brio,
Xpander, Fortuner, dan lain - lain. Hampir semua type mobil atau
sepeda motor memiliki komunitas pelanggan yang dikelola secara
mandiri oleh anggota komunitas tersebut. Mereka terkumpul dalam
group Facebook atau Whatsapp.

10.3 Strategi Membangun Komunitas Pelanggan

Membangun komunitas pelanggan sangat diperlukan oleh
pelaku bisnis digital untuk menciptakan ekosistem bisnis yang
kondusif. Setidaknya ada tiga strategi dalam membangun komunitas
pelanggan dalam bisnis digital yaitu :
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1. Memperhatikan Aspek Sosio Teknis Pada Pelanggan Digital

2. Strategi yang Berpusat Pada Pelanggan (Customer Centricity
Strategy)

3. Mengoptimalkan Media Sosial

Ketiga strategi ini bisa dijadikan sebagai salah satu alternatif
referensi bagi pelaku bisnis digital dalam membangun komunitas
pelanggan digital dalam sebuah ekosistem bisnis yang
berkelanjutan.

10.3.1 Memperhatikan Aspek Sosio-Teknis

Perkembangan bisnis digital telah berdampak pada
terjadinya disrupsi pada sektor bisnis konvensional. Apabila sektor
bisnis konvensional tidak mampu beradaptasi dengan teknologi
maka berdampak pada menurunnya keuntungan bisnis atau bahkan
menutup bisnisnya. Hal ini bisa terjadi karena perubahan kebiasaan
konsumen yang lebih memilih berbelanja secara daring. Karena itu,
diperlukan transformasi digital supaya pelaku bisnis bisa
mempertahankan konsumen loyalnya.

Dalam Proses transformasi digital, pelaku bisnis
memerlukan upaya yang serius dan mengerti langkah - langkah
yang harus dilalui dan memahami akibat atau risiko yang
menyertainya. Pebisnis juga perlu memperhatikan dari segi
konsumen atau pelanggan. Apakah pelanggan lama sudah siap
dengan transformasi digital yang dilakukan, bagaimana
kesalingtergantungan antara perjalanan pelanggan (customer
journey), model bisnis, dan teknologi dalam menciptakan
pengalaman digital pelanggan (customer digital experience).

Penelitian yang berjudul “The Interdependencies between
Customer Journey, Business Model, and Technology in Creating Digital
Customer Experiences — A Configurational Analysis at the Example of
Brick-and-Mortar Retail” mendeskripsikan tentang
kesalingtergantungan (interdependencies) antara perjalanan
pelangan (customer journey), model bisnis (business model), dan
teknologi (technology) (Bottcher et al, 2023). Penjelasan mendetail
dapat dilihat pada gambar 1 ini :
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Gambar 10.1. Perspektif Sosio - Teknis Pada Pengalaman
Pelanggan Digital
(Sumber : Bottcher et al.,, 2023)

Memahami perspektif sosio-teknis tersebut sangat penting
untuk menjaga loyalitas pelanggan dalam jangka panjang.
Pengalaman digital pelanggan memiliki dua perspektif yaitu sistem
sosial dan sistem teknis.

Pertama, perspektif dari segi sistem sosial, meliputi
pelanggan (customer) dan perjalanan pelanggan (customer journey).
Perspektif ini berhubungan secara langsung dengan pelanggan dan
bagaimana perjalanan pelanggan dalam memutuskan pembelian
suatu produk.

Tentunya, ada banyak faktor yang mempengaruhi keputusan
pelanggan. Apalagi dalam bisnis digital, semua informasi terbuka
dengan transparan. Pelanggan bisa mendapatkan data yang lengkap
dan bisa membuat perbandingan harga barang atau jasa dari
berbagai merk. Karakteristik pelanggan digital memang lebih kritis
dan hati - hati. Karena itu, sangat penting bagi pelaku bisnis digital
memahami perjalanan pelanggan (customer journey) ini.

Dalam komunitas pelanggan digital, perjalanan pelanggan
secara perseorangan itu pada akhirnya akan bertemu pada suatu
platform. Mereka bisa saling berinteraksi dan bertukar informasi
satu sama lain. Kelebihan dan keburukan produk atau jasa dari
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sebuah merk akan didiskusikan secara terbuka. Hal ini memiliki
andil yang besar dalam keputusan pelanggan.

Perjalanan pelanggan dalam bisnis digital bisa dilihat
dari rekam jejak digital mereka. Misalnya, dalam Facebook pixel
terdapat algoritma yang bisa merekam aktifitas penggunanya.
Pengguna Facebook yang sedang berselancar mencari informasi
produk tertentu maka beranda di Facebook akan sering
memunculkan iklan yang terkait dengan produk yang sedang
dicari tersebut.

Kedua, Perspektif dari segi sistem teknis, terdiri dari
teknologi digital dan model bisnis yang digunakan. Model bisnis
adalah arsitektur yang menghubungkan kegiatan yang saling
bergantung untuk menciptakan nilai (value creation),
menyampaikan nilai (value delivery), dan menangkap nilai
(value capture) (Zott & Amit, 2010 dalam Bui, 2023). Teknologi
digital relevan dengan ketiga nilai tersebut sehingga sangat
diperlukan dalam mengembangkan model bisnis yang solid.

Dalam konteks komunitas pelanggan, pelaku bisnis
digital memadukan teknologi digital dengan model bisnisnya
sehingga mampu membawa organisasi bisnis yang berorientasi
pelanggan (customer oriented) dan teknologinya didesain secara
user friendly.

Selain itu, mengoptimalkan perjalanan pelanggan
(customer journey) juga sangat penting dalam keberhasilan
bisnis digital, misalnya e-commerce yang menggunakan
teknologi pelacakan yang sesuai sehingga perilaku konsumen
dapat dianalisis secara real-time (Martin, Bissinger and Asta,
2023).

Akhirnya, dengan memahami pengalaman pelanggan
digital (digital customer experience) maka pelaku bisnis digital
semakin mengerti perilaku (behaviour) pelanggannya sehingga
produk atau jasa yang ditawarkan ke pasar benar - benar sesuai
dengan yang dibutuhkan oleh pelanggan.
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10.3.2 Strategi yang Berpusat Pada Pelanggan (Customer

Centricity Strategy)

Strategi yang berpusat pada pelanggan dalam bisnis
digital bisa diartikan dengan kemampuan pelaku bisnis digital
dalam merumuskan strategi bisnis yang memperhatikan aspek
kebutuhan dan kemauan pelanggan untuk menciptakan loyalitas
pelanggan secara jangka panjang.

Kepuasan pelanggan menjadi salah satu indikator dalam
customer centricity (Lunardo, Cusin and Flacandji, 2023). Dunia
usaha saat ini juga semakin memahami potensi teknologi
informasi seperti Internet of Things (IoT) dalam menjalin
komunikasi dengan pelanggan untuk menciptakan customer
centricity dalam jangka panjang (Sheoran and Vij, 2023). Pelaku
bisnis digital harus memastikan bahwa prinsip berpusat pada
pelanggan benar - benar telah terinternalisasi pada rumusan
strategi bisnis digital mereka.

Secara perseorangan (individual customer centricity),
telah menjadi komponen yang penting dalam mendesain produk
digital dan pemasaran digital (Aunkofer, 2018). Karena itu,
komunitas pelanggan dalam bisnis digital pun harus mewadahi
prinsip ini (individual customer centricity).

Perkembangan [oT telah memunculkan realitas baru
terhadap kondisi pelanggan digital. Mereka semakin mudah dan
cepat dalam mendapatkan informasi. Informasi harga menjadi
sangat transparan sehingga sering kali mereka melakukan
keputusan membeli produk atau jasa secara cepat. Seperti
dijelaskan dalam gambar 2 berikut ini:
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Gambar 10.2. Realitas Baru Dalam Perjalanan Pelangan
(Customer Journey)
Sumber: Aunkofer, 2018 (diolah Penulis)

Pelaku bisnis digital berada dalam ekosistem digitalisasi
yang berkembang secara eksponensial mengikuti perkembangan
teknologi dan informasi. Berbeda dengan bisnis yang dijalankan
secara luring yang minim dengan sentuhan aspek teknologi.
Pelanggan dalam bisnis digital pun juga memiliki karakteristik yang
sangat berbeda sehingga pelaku bisnis digital harus memiliki ilmu
dan pengalaman yang cukup dalam membangun bisnis digital
supaya bisnisnya bisa bertumbuh dan bertahan dalam jangka
panjang.

Salah satu bagian dari strategi digital yang berpusat pada
pelanggan adalah dengan mengimplementasikan marketing digital
yang menggunakan pendekatan customer relationshop management
(CRM). Pendekatan CRM lebih sesuai dalam konteks membangun
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Kelebihan CRM ini lah
yang memdedakannya bila dibandingkan dengan marketing yang
sifatnya transaksional. Dalam tabel 10.1 ini diilustrasikan tentang
perbedaan yang substantif antara customer relationship
management dengan marketing yang sifatnya transaksional.
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Tabel 10.1. Perbandingan Strategi yang Berpusat Pada
Pelanggan dan Strategi Transaksional

Comparation | Transactional Customer Centricity
Strategy Strategy
(Customer
Relationship
Management)
Tujuan Mengakuisisi Menjaga hubungan
pelanggan baru dengan pelanggan saat
ini
Target Membuat Menciptakan pelanggan
kesepakatan yang loyal
(deal)
Skala Waktu Jangka pendek Jangka Panjang
Fokus Pra-Penjualan Semua tahap penjualan
(pra hingga pelayanan
pasca penjualan)
Pendekatan Terbatas  pada | Berinisiatif membangun
Penjualan hubungan hubungan dengan
pelanggan pelanggan
Komunikasi Promosi dan | Interaktif,
Iklan tersegmentasi, dan
personal
Pelanggan Tidak  dikenali | Dikenali dengan baik
(Anonymous)

Sumber : Uhl and MacGillavry, 2018 diolah oleh Penulis

Pada tabel 10.1 terlihat perbandingan antara strategi yang
berpusat pada pelanggan dengan strategi transaksional. Komunitas
pelanggan dalam bisnis digital perlu dikembangkan dengan
menggunakan strategi yang berfokus pada pelanggan. Dari segi
tujuan, komunitas pelanggan diarahkan untuk berorientasi pada
menjaga hubungan dengan pelanggan loyal saat ini, jadi tidak hanya
fokus pada mencari pelanggan baru saja.

Pada aspek komunikasi, CRM lebih mengarahkan kepada
pendekatan yang lebih interaktif, tersegmentasi, dan personal
Pemilik bisnis digital dapat menggunakan prinsip ini dalam
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berkomunikasi dengan komunitas pelanggan digital yang sudah
terbentuk. Tingkatkan interaksi dengan komunitas pelanggan
sehingga terjadi komunikasi dua arah.

Perlu dilakukan juga segmentasi pelanggan. Misalnya dengan
melakukan profilling pelanggan digital. Ada beberapa aspek yang
bisa dijadikan pertimbangan dalam profilling pelanggan digital
seperti usia dan pendidikan, device yang digunakan, hobby, perilaku
berselancar di internet, website atau media online yang sering
dikunjungi, dan lain sebagainya.

10.3.3 Mengoptimalkan Media Sosial

Untuk mendapatkan keunggulan kompetitif, bisnis sering
kali mempublikasikan konten di media sosial supaya mendapatkan
respons proaktif dari pelanggan digital. Akan tetapi, meningkatkan
keterlibatan pelanggan digital dalam media sosial masih menjadi
tantangan dalam penerapan strategi media sosial (Liu et al, 2021).

Media sosial masih menjadi pilihan utama Masyarakat dunia.
We are social (2023) mempublikasikan hasil survey tentang tipe
penggunaan website dan aplikasi yang sering digunakan per Juli
2023. Hasilnya secara berturut - turut ditempati oleh media chat
dan pesan (94,5%), jaringan sosial (94,1%), mesin pencari dan
portal website (80,4%), media belanja (74,5%), dan seterusnya
hingga terakhir aplikasi travel 23,3%.

Berdasarkan data tersebut, media sosial menjadi alat yang
efektif digunakan untuk berkomunikasi dengan pelanggan. Apalagi
dalam bisnis digital, media sosial menempati posisi yang strategis
untuk membangun hubungan dengan pelanggan yang biasanya
tergabung dalam platform komunitas pada media sosial tertentu.

We are social (2023) menyampaikan data media sosial yang
paling sering digunakan Masyarakat Indonesia di awal tahun 2023.
Whatsapp menempati peringkat pertama dengan 92,1%, disusul
Instagram (86,5%), Facebook (83,8%), TikTok (70,8%), Telegram
(64,3%), Twitter atau X (60,2%), dan seterusnya.

Whastapp dan Telegram pada prinsipnya dikategorikan
sebagai aplikasi chat yang sifatnya lebih personal. Grup - grup yang
dibentuk di Whatsapp atau Telegram biasanya sangat spesifik dan
diisi oleh orang-orang yang sudah kenal atau minimal pernah
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berinteraksi dalam sebuah even. Sedangkan media sosial seperti FB,
Instagram, TikTok dan Twitter atau X lebih cocok digunakan untuk
membangun komunitas pelanggan dalam bisnis digital.

Media sosial yang sering digunakan komunitas pelanggan
diantaranya Grup Facebook, Fanpage Facebook, Instagram, X
(Twitter), Youtube, dan lain - lain. Setiap media sosial memiliki
fungsi dan karakteristik yang berbeda-beda. Tergantung kepada
kenyamanan pelanggan menggunakan media sosial favoritnya.
Karena itu, untuk membentuk komunitas pelanggan sangat
direkomendasikan untuk menggunakan semua media sosial yang
ada.

Strategi media sosial didefinisikan sebagai sebuah proses
perencanaan yang diarahkan pada tujuan untuk pembuatan
konten melalui kumpulan aplikasi Internet untuk membangun
keunggulan kompetitif. Target audiens, pemilihan saluran,
tujuan, sumber daya, kebijakan, pemantauan, dan aktivitas
konten merupakan komponen mendasar dari strategi media
sosial (Effing and Spil, 2016).

Optimalisasi media sosial untuk berkomunikasi dengan
pelanggan digital dapat dilakukan dengan membuat konten
media sosial yang menarik dan interaktif. Tujuannya untuk
memancing konsumen supaya ada engagement (like, comment,
share). Disamping itu, bisa juga dilakukan endorsement melalui
publik figure terkenal (selebgram, artis, youtuber, dll) untuk
menaikkan citra dan memviralkan content media sosial.

Paid traffic juga bisa dilakukan untuk mengakselerasi
distribusi konten media sosial. Misalnya menggunakan FB
advertising / IG Advertising. Kedua media sosial ini sudah
terhubung karena dimiliki satu perusahaan Meta. Dalam menu
FB ads manager, apabila akan melakukan kampanye, maka
harus memilih tujuan kampanyenya. Ada 6 pilihan tujuan yaitu
awareness, traffic, engagement, leads, app promotion, dan sales.
Masing - masing tujuan ini memiliki hasil yang berbeda. Bila
tujuannya untuk memviralkan konten media, bisa memilih
“traffic”. Bila tujuannya untuk meningkatkan interaksi dengan
pelanggan, bisa memilih “engagement” supaya ada interaksi
dengan pelanggan dalam bentuk comment, like, dan share.

167



Akhirnya, ketiga strategi yang telah diulas pada artikel ini,
bisa menjadi salah satu pilihan bagi pelaku bisnis digital dalam
mengelola komunitas pelanggan digital mereka. Tentunya bisa
disesuaikan dengan karakteristik industri masing - masing. Apalagi
perkembangan teknologi informasi sangat massif akhir - akhir ini.
Sejak berkembangnya generatife Al (artificial intelligence), machine
learning, dan deep learning, telah merubah arah peta dalam bisnis
digital. Karena itu, pelaku bisnis digital dituntut untuk menerapkan
organisasi yang agile dan adaptif.
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BAB 11
ETIKA BISNIS DIGITAL

Oleh Maya Kasmita

11.1 Etika Bisnis

"Etika" adalah sebuah kata yang berasal dari kata Yunani
kuno "ethikos", memiliki arti "karakter atau sifat dapat juga disebut
sebagai suatu kebiasaan, dan tempat yang baik." Namun, dalam
konteks etika, kata "etika" dapat didefinisikan sebagai disiplin ilmu
yang memeriksa apakah tingkah laku manusia baik atau buruk.
Etika membutuhkan pertimbangan kritis terhadap sikap manusia
untuk menentukan nilai mana yang benar dan salah dari perspektif
keadilan (Pratiwi and Kurniawan, 2022). Etika sering dikaitkan
dengan sebuah budi pekerti, seperti norma, kode etik, dan
hubungan antara manusia dan lingkungannya. Dalam praktik, dapat
dikatakan bahwa etika juga berarti nilai atau moral. Menurut
(Bertens, 1993), sebuah etika atau moralitas terbagi menjadi tiga (3)
kategori: pertama, etika didefinisikan sebagai hal yang berkaitan
dengan kode etik, yaitu kumpulan asas-asas; kedua, etika
didefinisikan sebagai Filsafat moral, yaitu etika sebagai disiplin ilmu
yang mempelajari nilai dan norma moral untuk mengarahkan
tingkah laku bagi seseorang atau kelompok orang dalam suatu
organisasi.

Menurut (Griffin and Ebert, 2004), Kegiayan bisnis adalah
kegiatan yang dilakukan yang memilki tujuan untuk mendapatkan
laba atau profit dari penjualan barang atau jasa. Namun, (Sukirno,
2017) mengatakan dimana bisnis adalah aktivitas yang bertujuan
untuk mendapatakan sebuah keuntungan, di mana setiap individu
atau kelompok yang melakukannya denga tujuan untuk memenuhi
kebutuhan sehari hari dengan mengharapkan keuntungan, dan
tidak ada individu atau kelompok yang melakukannya dengan
mengharapkan kerugian (Hasoloan, 2018). Etika bisnis dapat
dilaksanakan pada tiga tingkatan, seperti etika terapan umumnya.
Pada tingkat makro, etika bisnis berfokus pada masalah atau aspek
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moral dari sistem ekonomi secara Kkeseluruhan; adapun pada
tingkat menegah, etika bisnis berfokus pada masalah adanya sebuah
etika organisasi atau perusahaan; dan demikian pula pada tingkat
mikro, etika bisnis terutama berfokus pada beberapa orang yang
terkait dengan ekonomi dan /atau perusahaan, contohnya seperti
karyawan, atasan dan lainnya. Digitalisasi sedang terjadi di banyak
sektor. Digitalisasi dapat menghubungkan sampai dengan jutaan
orang dalam sebuah jaringan. Di dunia bisnis, itu dapat
meningkatkan peluang bisnis, meningkatkan efisiensi dan efisiensi,
dan memperbaiki lingkungan melalui pengelolaan aset atau
kekayaan yang efektif.

Etika Bisnis pada era digitalisasi, yang melibatkan sesuatu
mengenai teknologi dan informasi, harus diterapkan sebagai sebuah
penanda dan pengingat untuk menjaga dimana bisnis dapat
berproses tanpa ada gangguan dari orang lain dan membuat
keputusan yang bijaksana dengan mempertimbangkan konsekuensi
dari tindakan (Lestyaningrum et al, 2022). Menjadi pengusaha tidak
sekadar mampu membuat barang dan memasarkannya. Pengusaha
harus memperhatikan etika bisnis untuk berhasil. Keahlian dalam
produksi dan pemasaran tidak cukup untuk mewujudkan
kesuksesan bisnis yang sebenarnya.

Etika tidak sama dengan pengertian hukum dan aturan, atau
regulasi; dimana kita ketahui bahwa hulum dan reguasi memiliki
aturan dan sanksi yang jelas. Dengan istilah lain bahwa hukum atau
regulasi adalah etika formal seperti hukum, dimana jika melanggar
dalam sebuah etika maka sanksinya yidak jelas atau hanya
mendapatkan sanksi moral saja, sedangkan jika melanggal hukum
sanksinya lebih kelas mendapatkan sanksi pidana atau perdata. Jadi,
etika seringkali tidak diperhatikan. Namun, etika terus berdampak
besar pada kehidupan manusia. Etika membantu manusia dalam
menjalani hidup mereka, membantu mereka mengambil sikap dan
bertindak secara akurat. Sehingga pada Akhirnya etika membantu
kita dalam membuat sebuah kepurtusan, sehingga kita dapat
membedakan apa yang harus dilakukan dana pa yang tidak harus
dilakukan. Ini berarti bahwa etika berkaitan dengan nilai-nilai,
tujuan, dan cara hidup kita. Dalam era globalisasi saat ini, etika
seringkali diabaikan karena kemajuan pesat teknologi dan
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informasi. Akibatnya, banyak masalah muncul, terutama dalam
dunia bisnis karena kemajuan teknologi dan informasi ini.

Selain hukum, dunia bisnis juga membutuhkan etika. Hal
tersebut  terjadi  karena  bisnis harus melihat dan
mempertimbanhkan segala sesuatu yang dilakukan dalam proses
bisnis. Apabila sebuah bisnis tidak memperhatikan etika bisnis,
maka terdapat kemungkinan keuntungan yang mereka dapatkan
hanya dalam janhka pendek. Selain itu pada saat terjadi masalah
mereka akan mendapatkan sanksi social dari masyarakat dalam
jangka panjang. Dengan kata lain, kita sering harus melupakan dan
melanggar etika jika memang ingin mendapatkan keuntungan.
Menurut (Hermawan and Hanun, 2018) Bisnis teleologis biasanya
disebut sebagai hanya memberikan keuntungan bagi diri sendiri
tanpa mempertimbanhkan adanya kerugian bagi orang lain karena
sebuah pelanggaran etika. Sementara bisnis deontologis diartikan
sebagai bisnis yang menganut beberapa prinsip mengenai
keuntungan dan akan megikuti prinsip yang benar sesuai dengan
hukum dan aturan dan berlaku sebagai sebuah kewajiban moral.

Dengan adanya kemajuan teknologi dapat memberikan
ruang gerak yang lebih luas kepada para pebisnis, etika yang
berkembang Bersama dengan era globalisasi saat ini semakin
terkikis. Dengan demikian, etika dapat diartikan sebagai sebuah
norma atau “aturan” umum yang harus diperhatikan dalam
menjalankan sebiah bisnis. Etika berfungsi sebagai dasar atau nilai
dalam sebuah perbuatan baik (Fadilah, 2020). Adapun kemajuan
dalam bidang teknologi telekomunikasi dan informatika harus
dimaksimalkan untuk meningkatkan ekonomi. E-commerce, sebuah
istilah yang mengacu pada perdagangan teknologi telekomunikasi
dan informatika, memberi para bisnis, terutama di Indonesia, lebih
banyak kesempatan untuk memperluas sayap mereka untuk
mencapai sebuah skala bisnis yang lebih besar. Hal tersebut harus
memperoleh dukungan dari pemerintah untuk meningkatkan
kepercayaan dari konsumen tergadap transaksi e-commerce.

Masyarakat terdiri dari urusan bisnis. Bisnis berkaitan
dengan adanya hubungan antar individu. Bisnis adalah sebuah
bentuk etika, seperti manusia (Kom, 2021). Etika harus, setidaknya,
memberikan arahan serta pedoman kepada pihak pihak yang
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menjalankannya. Bisnis selalu mengutamakan rasa saling percaya.
Dengan adanya relasi yang dapat dipercaya didalam bisnis, maka
bisnis dapat berkembang. Oleh karena itu, etika sangat diperlukan
dalam menumbuhkan dan memperkuat rasa saling percaya. Terjadi
penurunan efisiensi dan produktifitas didalam bisnis karena
terjadinya praktik usaha yang tidak etis. Terjadinya tantangan baru
bagi bisnis yang semakin berkembang didalam dan di luar negeri,
dimana tuntutan kehidupan bisnis terjadi karena adanta transparasi
ekonomi global. Berlangsungnya hidup dalam bisnis bergantung
kepada kemampuan untuk bersaing, adanya daya saing dihasilkan
daru efisiensi dan produktifitas yang menjadi syarat dalam bisnis
yang beretika. Maka dari itu, praktik berusaha yang tidak etis dapat
mengurangi produktifitas dan efisiensi bisnis, sehingga diperlukan
adanya etika dalam berusaha yang selama ini dikenal sebagai “etika
bisnis”.

Pada Kenyataannya yang terjadi pada saat ini adalah bahwa
banyak pelanggan yang telah melakukan transaksi dengan
keyakinan dimana produk atau jasa yang mereka beli dan harapkan,
dapat memberi manfaat sesuai dengan kebutuhan. Namun, banyak
pelanggan ternyata kecewa. Meskipun kepercayaan pelanggan
kepada pelaku usaha merupakan pilar utama dari bisnis e-
commerce ini. Bisnis e-commerce selalu bergantung kepada
kepercayaan, jadi bagi yang menjalankannya dibutuhkan adanya
etika bisnis. Etika Bisnis menunjukkan adanya prinsip yang jelas
untuk membuat bisnis e-commerce yang bisa dipercya, terutama
dalam hal membangun kepercayaan konsumen melalui etika bisnis.

11.2 Prinsip Etika Bisnis

Bisnis dapat mengembangkan standar baru untuk praktik
bisnis melalui prinsip etika. Artinya, terdapat aturan tentang segala
sesuatu yang bisa atau tidak bisa dilakukan untuk mendukung
operasi bisnisnya. Dalam kebanyakan kasus, etika bisnis terdiri dari
beberapa prinsip; berikut adalah ringkasan dari beberapa prinsip
tersebut.

Dari sumber (Keraf and Imam, 1998), Keraf menyebutkan
lima (5) prinsip etika bisnis utama, di antaranya sebagai berikut :
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Prinsip Otonomi.

Otonomi adalah kemampuan seseorang untuk melakukan
tidakan sesuai dengan kesadaran diri mereka sendiri. Otonomi
berarti tanggung jawab dan sebuah kebebasan dalam membuat
keputusan dan melakukan tindakan sesuai dengan keputusan
itu. Dalam dunia bisnis, seseorang memiliki rasa tanggungjawab
kepada pemilik perusahaan, konsumen, pemerintah dan
masyarakat secara keseluruhan.

Prinsip Kejujuran

Prinsip Kejujuran adalah Prinsip yang sangat penting dalam
etika bisnis karena dengan kejujuran dapat membuat suatu
bisnis dapat bertahan lama. Ada beberapa contoh kejujuran
dalam bisnis sebagai berikut:

a. Dalam menjual atau menawatkan barang dan jasa harus
dengan kejujuran menawarkan sesuai dengan kualitas
barang yang ditawarkan;

b. Kejujuran dalam hal hubungan kerja antara pemimpin
dan karyawan; dan

c. Kejujuran dalam melaksanakan sebuah perjanjian, baik
itu berupa kontrak jual beli, atau yang lainnya.

Prinsip dalam berbuat baik dan tidak melakukan kejahatan
merupakan prinsup moral untuk bertindak baik kepada
orang lain adalah berbuat baik (beneficence) dan tidak
berbuat jahat (non maleficence).
Prinsip keadilan : Dalam hubungan bisnis Prinsip keadilan
perlu diperhatikan. Seseorang harus memperlakukan bisnis
dengan cara yang sama seperti cara memperlakukan orang
lain.
Prinsip Hormat pada diri sendiri : setiap orang memiliki
kewajiban moral untuk memperlakukan dirinya sendiri
sebagai orang yang memiliki nilai yang sama dalam
melakukan hubungan bisnis adalah bentuk prinsip hormat
pada diri sendiri
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11.3 Peluang Bisnis

Setiap orang harus memilki kemampuan untuk menyaingi
mesin agar dapat bisa lebih beradaptasi dengan perubahan. Sebagai
contoh adalah dimana seseorang memiliki Kkreativitas atau
kemampuan dalam memecahkan masalah, yang paling penting
dalam hal ini adalah soft skill serta kecerdasan emosional seseorang.

Peluang bisnis dapat dirasakan bagi semua orang, karena peluang

bisnis menjanjikan seseorang dalam bekerja secara organisasi atau

secara mandiri. Peluang bisnis ini termasuk yang berikut menurut

(Rachmawaty and Siagawati, 2019):

1. Fintech (Finance Technology): Banyak perusahaan fintech
menargetkan generasi milenial karena mereka menawarkan
pengelolaan keuangan yang mudah, yang adalah hal yang
sulit dilakukan bagi para generasi milenial. Fintech ini
memudahkan pembayaran bagi transaksi jual-beli.

2. Cloud hosting: Cloud ini merupakan teknik penyimpanan
database yang ringan dan sangat mudah diakses.

3. Bisnis jual dan beli online muncul di dunia industry karena
promosi yang tidak perlu diumumkan dan biaya operasional
yang rendah. Saat ini juga ada banyak opsi pembayaran
yang lebih mudah. Seseorang tidak perlu lagi untuk selalu
pergi ke ATM untuk mengambil uang. Namun, untuk bisnis
jual beli online terus berkembang berkat system
pembayaran Cash on Delivery, virtual account, dan berbagai
jenis pembayaran yang dilakukan oleh perushaan fintech.

4. On Demand Sevice: untuk On Demand Service merupakan
sebuah layanan yang muncul disekitar kita apabila kita
inginkan, seperti aplikasi transportasi online dan lain
sebagainya. Di Era industry, on demand service semakin
popular karena fleksibilitas.

Pada bisnis di bidang teknologi informasi tujuan dan
strukturnya mirip dengan bisnis pada bidang lain. Bisnis dapat
dibagi menjadi beberapa kategori berdasarkan dari tujuan
bisnisnya, yaitu teknologi informasi yang terdiri dari : bisnis
perangkat keras dan bisnis perangkat lunak bisnis distribusi dan
penjualan barang, bisnis teknologi informasi pendidikan, dan bisnis
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teknologi informasi pemeliharaan. Dalam dunia bisnis teknologi dan
informasi, bagi pelaksanaannya etika mengahdapi beberapa tantang
seiring denga perubahan dan perkembangan yang sering terjadi
secara revolusioner.

Dengan adanya perkembangan teknologi dan informasi yang
begitu cepat, seringkali ada “tekanan” untuk masyarakat atau
perusahaan yang ikut didalam laju perkembangan itu. Globalisasi
menghasilkan lingkungan vertical dimana setiap perusahaan harus
bersaing. Tantangan untuk arus globalisasi: perusahaan
international sering melakukan hal-hal yang tidak dapat diterima
secara lokal disuatu negara. Selain itu, pada era digital memilki efek
positif dan negative dalam bidang social budaya,yang membuatnya
sulit untuk diperbaiki. Ada era digital memiliki efek positif dan
negative dalam bidang social budaya yang membuatnya sulit untuk
diperbaiki. Salah satu tantangan social budaya yang signifikan
adalah terjadinya kemerosotan moral di masyarakat, terutama pada
kalangan remaja dan pelajar. Pola interaksi pada teknologi era
digital seperti computer berubah, terutama dikalangan ekonomi
menengah keatas. Seperti pada fungsi computer dan telepon yang
dapat memungkinkan seseorang berhubungan dengan dunia luar
tanpa harus berinteraksi secara langsung dengan orang lain.

Teknologi di era digital berkontribusi pada pertahanan dan
keamanan nasional. Militer, di antaranya, menggunakan teknologi
informasi untuk mendukung kekuatan dan persatuan organisasi.
Teknologi digital sangat membantu program karena organisasi
militer selalu membutuhkan informasi yang cepat dan tepat
sebelum membuat keputusan (membuat strategi). Strategi militer
telah berubah karena teknologi informasi. Tantangan pertahanan
seperti menghadapi ancaman dunia maya dari luar, seperti tindakan
orang yang dapat merusak sistem situs pertahanan Indonesia,
sangat penting. Dengan adanya teknologi digital memungkinkan
pengembangan jenis pertempuran secara kualitatif, seperti adanya
penggunaan robot perang.

Di bidang teknologi informasi, masalah nyata di era digital
semakin kompleks karena berbagai aspek kehidupan memiliki
dampak yang dapat mengubah segalanya. Teknologi informasi
adalah bidang dalam pengelolaan teknologi yang mencakup banyak
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hal, seperti perangkat lunak, sistem informasi, proses, perangkat
keras, bahasa program, dan data konstruksi. Teknologi informasi
mencakup semua data, informasi, atau pengetahuan yang dirasakan
dalam bentuk visual melalui semua mekanisme distribusi
multimedia. Otomatisasi proses bisnis, penyediaan data, dan
penyediaan informasi adalah empat layanan inti yang membantu
bisnis menjalankan strategi bisnis melalui penggunaan teknologi
informasi.

Dengan Kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi yang
terlampau cepat, setiap orang menghadapi tantangan untuk
mengendalikan kemajuan tersebut dan menggunakan teknologi
tersebut untuk kepentingan manusia. Adapun tantangan dalam
pengembangan sumber daya manusia tidak hanya mengenai
kepemilikan dana untuk kepentingan bisnis tetapi juga memiliki
sumber daya manusia yang bermanfaat bagi kemajuan perusahaan.
Adanya metode bisnis modern dalam hal ini E-comerce adalah
dengan mengubah pola bisnis konvensional menjadi modern
dengan memanfaatkan internet sbegaia media bisnis yang menjadi
trend.

Faktor-faktor yang mendorong munculnya pikiran dalam
proses keamanan e-commerce termasuk dalam kemajuan
infrastruktur system komunikasi, penyebaran sebuah system
perdagangan di seluruh dunia, dan system perdagangan yang terjadi
pada saat ini menurut (Witi, 2021). Fungsi sistem keamanan bagi e-
commerce termasuk autentikasi (pembuktian keaslian), kerahasiaan
dan integritas data. Konsep dasar sistem keamanan informasi
rahasia adalah sebagai sebagai berikut : 1). kerahasiaan: hal tersebut
menjamin apasaja data yang dikirim tidak dapat dibuka atau
diketahui oleh orang lain yang tidak memiliki hak; 2) integritas:
adalah menjamin bahwa data tetap utuh tanpa ada cacat, seperti
yang dikirim; dan 3) aksesibilitas: menjamin bahwa pengguna yang
sah mampu mengakses data mereka. Legitimasi Penggunaan:
memastikan bahwa sumber sama sekali tidak digunakan oleh orang
yang tidak berhak.

Tidak hanya jual-beli, e-commerce digunakan untuk semua jenis
transaksi komersial. Sistem perdagangan elektronik telah
berkembang dengan sangat cepat karena beberapa alasan. Salah
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satunya adalah sebuah proses transaksi yang singkat. Mengalihkan
system sebagai transaksi konvensional ke sistem elektronik agar
dapat mempercepat proses transaksi.

11.4 Etika Dalam Transaksi E-Commerce

Dalam dunia bisnis, terdapat kemajuan teknologi
memungkinkan individu untuk menjadi lebih kreatif. Adanya e-
commerce, atau jual beli online, adalah buktinya. Manusia dapat
membeli barang kapan saja mereka inginkan. Dengan kemajuan dan
kecanggihan teknologi saat ini, etika bisnis tetap menjadi masalah.
Alasan bahwa hal ini penting untuk diperhatikan dikarenakan etika
bisnis yang diterapkan dalam sebuag perdagangan konvensional
juga mengalami banyak tantangan dan masalah. Selain itu, jika
dibandingkan dengan perdagangan kontemporer yang memiliki ciri
khas bahwa tidak ada pertemuan secara langsung antara penjual
dan pembeli.

Menurut (Putri et al, 2021) Fenomena Bisnis Digital adalah
teknologi digital telah mengubah pendekatan bisnis tradisional dan
mendorong perusahaan untuk mempertimbangkan kembali strategi
mereka. Mereka menciptakan strategi bisnis baru dan
mendefinisikan fungsi strategi teknologi informasi. Proses ini, yang
disebut sebagai strategi bisnis digital, mencakup semua jenis
strategi fungsional. Banyak produk dan layanan digital diciptakan
sebagai hasil dari penerapan teknologi informasi ke berbagai bidang
kehidupan kita. Dengan menggunakan layanan digital, bisnis dapat
memperoleh informasi dan menemukan peluang bisnis, sekaligus
meningkatkan persaingan. Dalam hal ini, perusahaan atau manajer
perusahaan harus meninjau dan merevisi strategi bisnis digital
mereka untuk mempertimbangkan kemampuan dan teknologi
informasi perusahaan.

Dengan kemajuan teknologi saat ini, dinamika kehidupan
masyarakat secara otomatis berubah. Dengan kemajuan teknologi,
orang lebih menginginkan sebuah kemudahan dan kecepatan dalam
proses menjalankan aktivitas kehidupan mereka. Salah satu contoh
teknologi perdagangan yang paling baru adalah e-commerce. Pihak
tertentu sering menggunakan teknologi baru untuk mendapatkan
sebuah keuntungan sepihak dan tidak bertanggungjawab. Orang-
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orang yang ingin mendapatkan keuntungan sepihak dan tidak
bertanggungjawab ini cenderung melakukan penipuan. Kebiasaan
dan prosedur bisnis pelaku usaha adalah sumber penipuan ini. Oleh
karena itu, pelaku usaha harus berusaha untuk mendapatkan
kepercayaan Konsumen dalam sebuah transsaksi ecpmmerce agar
bisnis mereka dapat bertahan lama.

Karena perdagangan e-commerce tidak melibatkan
pertemuan langsung antara penjual dan pembeli, kepercayaan
sangat penting untuk transaksi e-commerce. Oleh karena itu, saat
menjual barang dan jasa, penjual tidak selalu menunjukkan kondisi
barang yang dijual kepada pembeli. Dengan demikian, bisnis dapat
menjual barang dan jasa dimana kualitasnya sensuai dengan janji
kualitasnya, bahkan dalam kasus-kasus tertentu di mana
kualitasnya tidak memenuhi standar. Setiap bisnis harus
menerapkan etika bisnis untuk mendukung kepercayaan yang tinggi
ini. Setiap bisnis yang melakukan transaksi online harus menyadari
pentingnya sebuah etika bisnis untuk keberlanjutan bisnis. Apabila
sebuah bisnis mematubhi etika bisnis dengan baik, maka transaksi e-
commerce akan menunjukkan reputasi yang baik bagi para
pelanggannya.

Untuk melindungi beberapa hak konsumen yang mendasar
seperti yang telah diatur dalam sebuah Undang-undang Nomor 8
tahun 1999 tentang perlindungan konsumen (RI, 1999), Prinsip
pada etika bisnis yang telah dijelaskan pada pengertian diatas harus
diterapkan dalam sebuah transaksi e-commerce. Hak bagi
konsumen mencakupi beberapa hal yang diinginkan konsumen saat
memberli barang secara online, seperti perolehan informasi
mengenai produk sebagai berikut :

1. Adanya keyakinan bahwa produk yang diberli tidak
berbahaya bagi keamanan jiwa maupun bagi kesehatan
konsumen

2. Produk yang dibeli sudah sesuai dengan keinginan dalam

hal kualitas , ukuran, mutu, harga dan aspek lainnya;

Konsumen memahami cara penggunaan produk;

4. Jaminan bahwa produk yang dibeli berguna dan berfungsi
dengan baik;

w
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5. Jaminan bahwa apabila barang yang dibeli tidak sesai
dengan yang diharapkan atau tidak dapat digunakan,
konsumen diberi jaminan bahwa konsumen akan
mendapatkan penggantian barang yang serupa atau lebih
baik.

Pelaku usaha memiliki kewajiban dalam transaksi e-
commerce , dimana konsumen menginginkan informasi yang jelas
mengenai produk yang akan dibeli, maka sebaiknya pelaku usaha
memberikan informasi terlebih dahulu dalam mengiklankan atau
mempromosikan produknya. Pemberian informasi tersebut agar
terbentuk suatu nilai kepercayaan dari konsumen terhadap suatu
produk. Apabila hal tersebut telah dilakukan maka dalam transaksi
e-commerce yang dijalankan dapat dikatakan bahwa bisnis tersebut
memiliki nilai etika karena pelaku usaha atau bisnis tersebut telah
menerapkan norma dalam bisnisnya.

Bisnis yang beretika adalah menganut prinsip-prinsip luhur
yang berasal dari empati, hati nurani, dan norma. Apabila pelaku
usaha selalu mengikuti nuraninya saat mengelola bisnis mereka,
bisnis tersebut dianggap etis. Mesti dilihat produk yang dijual
memiliki kualitas yang baik, dan pada saat melakukan promosi tidak
ada unsur penipuan didalamnya serta mengikuti praktik bisnis yang
adil. Dengan landasan moral yang jujur, transparan dan professional
dalam berbisnis menjadikan etika bisnis adalah sebuah standard an
pedoman baggi setiap pelaku usaha. Terdapat pendapat lain
mengenai Prinsip Bisnis (Sahetapy, 2017) menyatakan bahwa
Adiwarman Karim selaku presiden Direktur Karim Business
Consulting berpendapat bahwa prinsip etika bisnis adalah sesuatu
yang tidak boleh dilanggar, prisnip tersebut antara lain:

1. Kejujuran : Begitu banyak orang percaya bahwa bisnis
adalah penipuan dalam mendapatkan sebauh keuntungan.
Hal tersebut tentunya salah, karena sesungguhnya salah
satu kunci keberhasilan bisnis adalah kejujuran. Kejujuran
adalah komponen penting untuk bertahan dalam
persaingan bisnis.

2. Keadilan : Memberikan hak kepada setiap orang dalam
proses bisnis. Misalnya, memberikan upah kepada
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karyawan sesuai dengan standar peraturan
ketenagakerjaan. Tidak mengambil keuntungan yang
banyak dan lebih besar dan tidak mengindahkan
kepentingan karyawannya.

Rendah Hati: Jangan terlalu angkuh saat berurusan dengan
orang lain. Misalnya, mempromosikan produk secara
berlebihan, bahkan sampai menghilangkan pesaingnya, baik
melalui tulisan maupun gambar. Sehingga pelanggan yang
memiliki kemampuan untuk menilai kredibilitas sebuah
produk baik itu barang atau jasa memiliki kepercayaan
terhadap produk tersebut.

Simpatik : kemampuan dalam mengontrol emosi anda dan
pribadi ramah dan bersimpatik yang dilakukan bukan hanya
didepan pelanggan atau konsumen, akan tetapi juga dideoan
karyawan atau staf yang mendukung bisnis anda.
Kecerdasan: Seorang pebisnis harus cerdas untuk
menerapkan strategi bisnis dengan benar untuk
menghasilkan keuntungan yang memadai. Dengan cerdas,
mereka juga dapat menghindari lawan bisnis mereka
melakukan tindakan yang tidak etis.

Dalam artikel (Dewi, 2020) Von der Embse dan RA Wagley

yang diterbitkan di Advance Management Journal (1988) berjudul
Managerial Ethics Hard Decisions on Soft Criteria, disebutkan bahwa

ada

tiga pendekatan utama yang digunakan untuk menentukan

sebuah tingkah laku atau etika kita.

1.

3.
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Utilitarian Approach: Pendekatan utilitarian adalah setiap
tindakan yang selalu didasarkan pada hasilnya. Maka dari
itu, seseorang seharusnya melakukan tindkakan yang tidak
membahayakan dan paling bermanfaat bagi masyarakat.
Individual Rights Approach: Pendekatan Hak Individu adalah
setiap orang pasti memiliki hak dasar yang harus dihargai
dan hormati saat melakukan tindakan dan berperilaku,
tetapi tindakan atau perilaku tertentu harus dihindari jika
dianggap akan melanggar hak hak orang lain.

Justice Approach: Pendekatan Keadilan: Pendekatan ini
mengatakan bahwa para pembuat keputusan berada di



tempat yang sama dan bertindak adil ketika melayani
pelanggan, baik secara individu maupun kolektif. Etika
bisnis terasa penting bagi setiap perusahaan saat ini.

Pada saat membentuk perusahaan yang kokoh. Perlunya
memilki daya saing yang tinggi, dan dapat menciptakan nilai yang
tinggi, diperlukan landasan yang kokoh. Demikian juga dengan
perencanaan yang strategis, dimana sebuah organisasi dapat
dikatakan baik apabila memilki system prosedur yang baik,
transparan, dan melakukan penerapan etika perusahaan yang
konsisten.

Dalam perdagangan kontemporer seperti e-commerce harus
memperhatikan prinsip-prinsip berisi etika bisnis. Dalam buku
“Etika Bisnis: Membangun Citra Bisnis sebagai Profesi Luhur”, Keraf
mengungkapkan bahwa beberapa prinsip bisnis yang ditulis jelas
mempeertimbangkan system nilai unik masyarakat bisnis yang
berkembang, seperti konsep yang bergantung kepada gagasan
bahwa manusia memiliki kemampuan untuk melakukan tindakan
secara mandiri karena mereka memilki kesadaran tentang apa yang
dianggap baik untuk dilakukan. Dengan kata lain, kebebasan harus
disertai dengan rasa tanggungjawab.

Usaha yang melakukan tindakan secara tidak etis akan
menghasilkan balasan dari konsumen dan masyarakat, yang
tidak produktif dan dapat menyebabkan pemboikotan, larangan
beredar dan larangan beroperasi. Pelaku wusaha yang
mempertahankan prinsip-prinsip etika bisnis juga biasanya
termasuk bagi para pelaku usaha yang memilkiki integritas yang
tinggi, yang berarti mereka selalu mempertimbangkan hal-hal
baik dan buruk sebelum memutuskan untuk melakukan hal
yang baik. Pada dasarnya, etika adalah norma atau prinsip
tentang apa yang benar dan apa yang salah. Perilaku etis dalam
transaksi e-commerce dapat menumbuhkan kepercayaan antara
pelaku usaha dan konsumen, yang memungkinkan bisnis
bertahan, yang secara langsung meningkatkan keuntungan
dalam waktu jangka panjang. Perilaku etis akan mencegah
konsumen dari memenuhi hak mereka dan juga dapat
menumbuhkan kepercayaan antara satu sama lain. Dalam bisnis,
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etika harus diterapkan sepenuhnya. Bisnis itu sendiri
menentukan maju mundurnya. Sangat jelas apa yang dia
lakukan dan hasilnya.

Untuk tindakan mereka, pebisnis yang mempertahankan
prinsip moral akan menerima poin penghargaan. Setiap pebisnis
menginginkan proses kemajuan bisnis, memberikan kepercayaan
pelanggan, Kkeuntungan yang akan terus meningkat, dan
peningkatan pangsa pasar. Mereka akan mencapai semua ini dengan
mengutamakan sebuah nilai etika. Sebaliknya, apabila pelanggaran
etika yang sedikit bias mengubah situasi secara instan. Pelanggaran
etika dapat menyebabkan kehilangan pelanggan, Kkerugian
keuangan, atau penutupan perusahaan. Dalam e-commerce
terdapat etika bisnis yang baik yang berkaitan dengan pemberian
data, yang berdampak pada kepercayaan konsumen. Hal tersebut
terjadi karena konsumen hanya akan membeli barang atau jasa
melalui transansi e-commerce. Pada saat pelaku usaha memberikan
data yang lengkap maka pelaku bisnis harus memberikan jaminan
keamanan pada data konsumen. Ketika pelaku memberikan data
yang lengkap karena transaksi e-commerce terjadi dalam dunia
maya, data diperlukan untuk memberikan kepercayaan kepada
konsumen bahwa bisnis tersebut benar-benar ada. Konsumen tidak
dapat mengetahui di mana bisnis tersebut berada.

Dengan memberikan data dan informasi yang lengkap ini,
semua pihak yang terlibat dalam transaksi e-commerce akan
mendapatkan keuntungan. Apabila mereka memiliki sebuah data da
informasi yang lebih jelas tentang identitas, legalitas dan lokasi
bisnis mereka, itu akan bermanfaat bagi mereka semua. Berikut
adalah penjelasan tentang keuntungan yang dapat diperoleh semua
beberapa pihak yang terlibat dalam transaksi e-commerce.
Mempertimbangkan norma dan moralitas umum, etika bisnis
adalah pengetahuan tentang cara terbaik untuk mengelola dan
mengelola bisnis. Perusahaan dapat memilki pertahanan dalam
jangka Panjang jika memiliki etika bisnis yang baik. Sebuah bisnis
yang dibangun dengan cara yang tidak etis tidak akan bertahan
lama. Perilaku bisnis yang tidak etis dapat merugikan perusahaan
dan masyarakat.
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11.5 Pelanggaran Dalam Etika Bisnis E-Commerce

Dalam lingkungan bisnis muncul masalah etika dan moral,
jelas terkait dengan manajemen dan orang orang yang mengatur
akses dalam bisnis. Pada bisnis digital, etika dapat dimulai pada saat
pendirian bisnis tersebut. Membuat organisasi dengan etika berarti
organisasi tersebut mengikuti nilai etika dengan mepekerjakan
karyawan yang jujur adalah salah satu contohnya. Organisasi harus
didesain agar dapatmneyesuaikan perkembangan era digital, serta
harus fleksibel agar dapat menyesuaikan diri dengan
perkembangan secepat mungkin, hal tersebut berkaitan dengan
transformasi digital, kebijakan dan control penanggung jawab.
Adanya digitalisasi kita dapat menggabungkan pengetahuan dengan
cepat dan informasi yang update.

Organisasi yang tranformasional adalah sebuah organisasi
yang memiliki kemampuan untuk menyesuaikan diri dengan
perubahan lingkungan agar dapat memenuhi kebutuhan dan
perubahan bisnis digital. Hal ini memungkinkan dapat dilakukan
karena banyak perusahaan menyadari bahwa perubahan diri
termasuk dalam proses dan budaya mereka. Agar tujuan tersebut
dapat tercapai maka teknologi yang dipilih harus mendukung tujuan
organisasi dan memberikan fasilitas kebutuhan organisasi dalam
proses bisnis dan transformasi.

Menurut (Djakfar and SH, 2012) Pelanggaran etika bisnis
dapat berdampak lebih besar pada lingkungan bisnis, terutama di
era digital saat ini. Sebelumnya, pelanggaran etika bisnis hanya
berdampak pada lingkungan perusahaan, tetapi sekarang dapat
berdampak luas, bahkan di seluruh dunia. Terjadinya pencurian
data dan penipuan, pencurian beberapa ide bisnis, SMS spam,dan
pelanggaran pelanggaran lainnya adalah masalah etika yang paling
umum di masa kini. Pelanggaran etika bisnis, seperti pencurian data
perusahaan, dilakukan oleh banyak bisnis berbasis digital, di mana
kurangnya pengawasan terhadap penyimpanan data utama atau
data base yang menyebabkan terjadinya pencurian data yang bis
mengakibatkan kerugian finansial yang besar.

Adapun terjadinya penipuan seperti penggunaan foto
produk orang lain tanpa mendapatkan izin dari yang memilki juga
terjadinya spam komentar, hal lain juga terjadi adalah memberikan
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tag secara acak kepada calon pembeli, bahkan hal yang lebih parah
adalah tidak terdapat pengiriman produk yang telah dipesan
meskipun telah dilakukan pembayaran. Tindakan tersebut jelas
melanggar etika bisnis, sehingga dapat menurunkan minat dan
kepercayaan masyarakat terhadap jual dan beli secara daring. Untuk
membuat bisnis lebih tahan lama akan berdampak pada oyalitas
pelanggan. Hal tersebut dianggap sangat penting bagi bisnis digital
karena penjual dan pembeli tidak melakukan transaksi secara
langsung.

Kita mengenal tanda tangan dalam transaksi tradisional.
Tanda tangan pada dokumen dibuat untuk memastikan bahwa
dokumen tersebut asli. Tanda tangan digital, juga dikenal sebagai
tanda tangan yang sah namun menggunakan cara yang berbeda
untuk menandai dokumen atau data yang ada. Tanda tangan digital
tidak seperti tanda tangan yang biasa kita lihat, jadi mereka tidak
hanya mengidentifikasi pengirim, tetapi juga memastikan bahwa
integritas dokumen tetap terjaga selama proses pengiriman. Sebuah
digital signature didasarkan pada isi pesan. Selama ini, tanda tangan
digital ini berfungsi sebagai strategi keamanan untuk penggunaan
jaringan publik sebagai sarana perpindahan data yang relatif
"aman". Digital signature terdiri dari rangkaian algoritma yang
sangat sulit untuk dilacak atau dirusak, sehingga dianggap aman.
Namun, sulit tidak berarti tidak bisa. Beberapa jenis kejahatan
melakukan pemalsuan tanda tangan digital dengan menggunakan
perangkat lunak yang dapat membuat tanda tangan digital tersebut.

Selain itu, perlu diingat bahwa bisnis yang melakukan
kegiatan bisnis e-commerce tidak berhenti pada perushaan itu
sendiri saja. Hal ini penting agar dalam terjadinya masalah seperti
yang dijelaskan diatas, dapat diatasi secara bersama. Perusahaan
akan bekerja melalui lintas negara bahlan benua. Oelh karena itu hal
ini tidak hanya dengan hukum perdata nasional, akan tetapi juga
berhubungan dengan hukum perdata internasional. Pelaku yang
menjalankan bisnis harus jujur, dan bertanggung jawab, selain itu
perlunya menghargai pesaing dan patuh terhadap hukum.
Pengusaha akan memiliki beberapa daya saong yang cukup tinggi
dan data memberikan nilai dengan menerapkan etikan dalam bisnis
digital.
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Bukti kesepakatan antara dua belah pihak yang terlibat
dalam transaksi komersia pada Kkontrak ini. Permasalahannya
adalah dimana hukum negara mengenai perdagangan konvensional
menganggap transaksi komersial sebagai valid, dan memilki
kekuatan penuh dan tanpa syarat kecuali direduksi dalam bentuk
tertulis yang dikenal dengan transaksi berbasis kertas. Setiap
kontrak dalam e-commerce dilakukan secara elektronik dan tanpa
kertas. Adapun dokumen yang biasanya digunakan adalah dokumen
dalam bentuk digita, bukan dokumen kerta. Pada persetuan lisan
adalah alat sah yang dilakukan dalam melakukan transaksi, tetapi
tersapat kelemahan didalamnya yaitu mudah dieksploitasi jika
dihadapkan pada masalaha hukum.

Adapun bukti kesepakatan yang lain berupa invoice, surat
pengantar, dan dokumen komersial lainnya pada dasarnya tidak
perlu ditulis saat bertarnsaksi antara individu swasta. Namun, di
beberapa negara Eropa, otoratas pajak memerlukan invoice dan
dokumen akuntansi lainnya dalam bentuk tertulis. Di banyak negara
otoritas pajak menerima rekaman akuntansi yang dikomputerisasi,
terutama di beberapa negara yang system komputerisasi mereka
dapat memenuhi persyaratan formal tertentu yang ditetapkan oleh
administrasi pajak. Permasalahan legalitas kontrak dalam transaksi
e-commerce masih sering diperdebatkan hingga saat ini. Menurut
beberapa orang, prinsip-prinsip hukum yang ada dalam kontrak
konvensional harus diperbaiki, seperti waktu dan tempat kontrak
dibuat.

11.6 Hak Konsumen Dalam Etika Bisnis

Upaya untuk melindungi hak konsumen dalam menjalankan
transaksi jual-beli mencakup beberapa hak konsumen. Dengan
produsen dan distributor, hak konsumen harus diprioritaskan.
Regulasi yang mengatur hak konsumen sudah ada di Indonesia.
Sebelum transaksi beralih ke dalam ruang digital, pemangku
kebijakan membuat peraturan terbaru yang mengatur
pembaharuan transaksi. Sekarang ada undang-undang nasional
seperti UU Nomor 11 Tahun 2008 tentang ITE dan PP Nomor 28
Tahun 2012 tentang Penyelenggaraan Sistem dan Transaksi
Elektronik. Kemenkominfo memiliki otoritas untuk melakukan
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pendaftaran dan pendataan perusahaan e-commerce melalui
berbagai prosedur profiling dan laporan database yang digunakan
oleh kedua peraturan hukum tersebut. Tujuannya adalah untuk
menghindari penipuan yang dilakukan oleh individu yang tidak
bertanggung jawab. Peraturan ini perlu diperbaiki lagi, dikarenakan
peraturan tersebut hanya menangani masalah hukum perdata jika
konsumen mengalami pelanggaran transaksi.

Menurut (Wahyuni and Indriyani, 2019), undang-undang
tersebut belum memiliki hukum yang lebih spesifik untuk
memberikan perlindungan dalam keamanan data konsumen,
terutama consume yang melakukan transaksi secara elektronik atau
e-commerce. Oleh karena itu, regulasi hukum harus lebih khusus
dan upaya hukum harus diperluas untuk melindungi konsumen
yang hak privasinya dilanggar. Prinsip prinsip yang terdapat dalam
transaksi mencakup hukum kontrak dansebagainya. Dengan e-
commerce, ada masalah dengan penerapan konsep yuridiksi dalam
transaksi. Mengingat bahwa cyberspace tidak memiliki batas
negara, tempat transaksi dan hukum kontrak harus ditetapkan
secara internasional dan regional.

Keberhasilan e-commerce sangat bergantung pada masalah
perlindungan konsumen. Hal ini disebabkan fakta bahwa konsumen
adalah pihak yang bertanggung jawab menentukan kelakngsungan
hidup perdagangan elektronik tersebut. Masalah yang muncul
dalam kaitannya dengan memberikan perlindungan konsumen ini
adalah bentuk praktik penipuan yang sering terjadi dan dilakukan
oleh penjual meskipun mereka ada. Kondisi barang yang telah dibeli
juga menjadi masalah, biasanya barang yang dikirimkan dalam
kondisi rusak, tertunda, atau bahkan tidak dikirimkan kepada
pembeli. Belum lagi jika timbul masalah karena pembeli atau
pembayaran yang dilakukan pembeli tidak diakui oleh penjual
sebagai benar adanya.

Pemerintah telah memberlakukan undang-undang e-
commerce yang ketat untuk melindungi konsumen mengingat
banyaknya masalah yang terjadi. Selama ada perangkat, komputer,
dan kuota internet, tidak ada yang tidak mungkin. Tinggal klik dari
genggaman bagi mereka yang melakukan transaksi e-commerce.
Pasar yang diberikan lebih luas naik itu dalam skala nasional
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maupun dalam skala internasional. Karena populasi Indonesia
mencapai lebih dari 280 juta orang, bisnis dapat membidik pasar
yang lebih luas. Selain itu, pelanggan mungkin lebih mudah memilih
penjual yang dapat diandalkan dengan tawaran harga yang lebih
murah. Dampak positif dan negatif e-commerce tergantung pada
bagaimana Anda menangani keduanya. Banyak orang masih
berdebat tentang efek positif dan negatif e-commerce. Dibandingkan
dengan bisnis konvensional yang harus memotong banyak biaya
administrasi, seperti gaji karyawan, sewa toko, dan biaya iklan
offline, pemilik bisnis dapat menghasilkan lebih banyak pendapatan.
Jual beli online mengurangi biaya perjalanan, tenaga, dan waktu.

Tenaga kerja yang bekerja untuk bisnis digital harus
memiliki kemampuan yang secara pribadi dapat membantu dalam
menjalankan bisnis digital. Setiap tenaga kerja harus mampu
berkomubikasi dalam lingkungan digital, berbagai sumber daya
mealalui alat online, berkolaborasi melalui alat digital, berinteraksi
dan berpartisipasi dalam jaringan dan komunitas dan memiliki
kesadaran lintas budaya. Selain itu, tenaga kerja tersebut harus
memiliki kompetensi digital, yang merupakan kumpulan
pengetahuan, Kketerampilan, sikap, kemampuan, strategi dan
kesadaran. Melakukan tugas dengan media digital dan teknologi
informasi dan komunikasi membutuhkan keterampilan digital ini.

Etika harus diterapkan oleh semua bisnis dalam industri
sebagai rambu rambu pengingat untuk menghadapi sebuah
perubahan besar yang telah dan akan terjadi. Memahami apa yang
benar dan atau salah apakah dapat diterima atau tidak dapat
diterim akan membuat bisnis berjalan tanpa mengganggu orang
lain. Etika pribadi tidak sama dengan etika bisnis. Meskipun prinsip-
prinsip pribadi seperti kejujuran dan keadilan penting untuk
pengambilan keputusan etis di tempat kerja, mereka hanyalah
bagian dari dasar yang mengarahkan tindakan dan rencana
perusahaan. Keputusan bisnis melibatkan aspek ekonomi, hukum,
dan sosial yang sangat kompleks. Waktu yang diperlukan dari
pengalaman industri untuk memahami perilaku yang diharapkan
dan risiko. Bisnis yang baik memiliki etika program yang kuat dan
sistem manajemen kualitas lainnya.
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