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KATA PENGANTAR

Bisnis digital tidak lagi dapat dipahami hanya sebagai kegiatan menjual produk melalui
internet. Di era Society 5.0, bisnis digital merupakan cara organisasi menggabungkan data,
teknologi, manusia, dan ekosistem untuk menghasilkan nilai ekonomi sekaligus menyelesaikan
persoalan sosial. Teknologi memberi daya ungkit, tetapi kualitas keputusan, kepercayaan,
inklusi, dan keberlanjutan menentukan apakah daya ungkit tersebut benar-benar bermanfaat.

Buku ajar ini dirancang untuk membantu mahasiswa bergerak dari pemahaman
konseptual menuju kemampuan merancang dan menguji sebuah bisnis digital. Materi disusun
berurutan: dimulai dari lanskap Society 5.0 dan perilaku pelanggan, dilanjutkan dengan model
bisnis, platform, perdagangan elektronik, pemasaran digital, data dan Al, pembayaran, operasi,
kewirausahaan, keamanan, regulasi, transformasi organisasi, hingga keberlanjutan. Setiap bab
memadukan teori, alat analisis, kasus pembelajaran berbasis konteks Indonesia, aktivitas
kelas, dan evaluasi formatif.

Pendekatan pembelajaran buku ini menempatkan mahasiswa sebagai perancang
solusi. Karena itu, pertanyaan utama bukan sekadar ‘teknologi apa yang digunakan’, melainkan
‘masalah siapa yang diselesaikan, nilai apa yang diciptakan, bukti apa yang mendukung
keputusan, risiko apa yang harus dikendalikan, dan dampak apa yang dihasilkan’. Dosen dapat
menggunakan tugas setiap bab sebagai bagian dari proyek semester sehingga mahasiswa
menghasilkan prototipe dan rencana implementasi yang dapat diuji.

Penulis menyadari bahwa tidak ada satu buku yang dapat menangkap seluruh
perubahan dunia digital. Kritik, koreksi, dan pengayaan kasus lokal akan sangat bermanfaat
untuk penyempurnaan edisi berikutnya. Semoga buku ini menjadi jembatan antara
pengetahuan akademik, kebutuhan industri, dan tanggung jawab sosial di era 5.0.

Tim Penulis
Jakarta, Juli 2026
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BAB 1
SOCIETY 5.0 DAN LANSKAP BISNIS DIGITAL

Gelombang digital sering terlihat sebagai rangkaian teknologi baru, padahal perubahan
terpenting terjadi pada cara nilai diciptakan dan dibagikan. Ketika data bergerak secara real
time, biaya koordinasi turun, dan pelanggan terhubung langsung dengan penyedia, batas
organisasi dan industri ikut bergeser. Society 5.0 mengingatkan bahwa kecanggihan tersebut
harus diterjemahkan menjadi manfaat manusia, bukan sekadar efisiensi atau pertumbuhan
pengguna.

LT

Gambar 1.1. Society 5.0: integrasi ruang fisik dan siber yang berpusat pada manusia

1.1 PENGERTIAN SOCIETY 5.0

Society 5.0 merupakan konsep masyarakat yang mengintegrasikan ruang fisik (physical
space) dan ruang siber (cyberspace) untuk menyelesaikan berbagai persoalan secara berpusat
pada manusia (human-centric). Teknologi seperti Artificial Intelligence (Al), Internet of Things
(loT), komputasi awan (cloud computing), robotika, dan analisis data digunakan bukan sebagai
tujuan akhir, melainkan sebagai sarana untuk meningkatkan kesejahteraan, keselamatan,
produktivitas, akses, dan keberlanjutan masyarakat.

Dalam konteks bisnis digital, prinsip human-centric berarti bahwa teknologi harus
memberikan manfaat nyata bagi manusia. Keputusan penggunaan teknologi perlu
mempertimbangkan martabat manusia, akses layanan, kendali pengguna, keselamatan, dan
kesejahteraan masyarakat.

Pada Bab 1 dijelaskan bahwa prinsip utama Society 5.0 adalah human-centric, yaitu
setiap keputusan penggunaan teknologi harus dievaluasi berdasarkan manfaatnya terhadap
manusia, seperti:

e Menjaga martabat manusia,
e Meningkatkan akses layanan,



e Memberikan kendali kepada pengguna,

* Menjamin keselamatan,

* Meningkatkan kesejahteraan masyarakat.
Dengan demikian, Society 5.0 tidak hanya mengejar kemajuan teknologi, tetapi juga
memastikan bahwa teknologi memberikan manfaat nyata bagi kehidupan manusia.
Pengertian Bisnis Digital

Dalam buku ini dijelaskan bahwa bisnis digital bukan sekadar menjual produk melalui
internet. Di era Society 5.0, bisnis digital merupakan cara organisasi menggabungkan data,
teknologi, manusia, dan ekosistem untuk menciptakan nilai ekonomi sekaligus membantu
menyelesaikan persoalan sosial. Keberhasilan bisnis digital tidak hanya ditentukan oleh
teknologi, tetapi juga oleh kualitas keputusan, kepercayaan, inklusi, dan keberlanjutan.

Bab pendahuluan juga menjelaskan bahwa transformasi digital lebih dari sekadar
menggunakan aplikasi. Organisasi perlu mengubah proposisi nilai, model operasi, kompetensi,
struktur, dan hubungan dengan ekosistem agar teknologi benar-benar menghasilkan nilai yang
terukur.

Hubungan Society 5.0 dengan Bisnis Digital

Menurut Bab 1, Society 5.0 menjadi landasan bagi perkembangan bisnis digital. Dalam
konsep ini, teknologi dimanfaatkan untuk menciptakan solusi yang tidak hanya meningkatkan
keuntungan perusahaan, tetapi juga memberikan dampak positif bagi masyarakat.

Perubahan tersebut ditunjukkan melalui beberapa pergeseran cara pandang bisnis:

Pendekatan Lama Pendekatan Society 5.0 ‘
Menijual lebih banyak produk Meningkatkan hasil bisnis sekaligus kualitas hidup
pengguna
Mengikuti tren teknologi Memilih teknologi yang sesuai dengan masalah yang
dihadapi
Mengumpulkan data sebanyak | Menggunakan datayang diperlukan secara aman dan sesuai
mungkin aturan
Mengotomasi seluruh pekerjaan Membangun kolaborasi manusia dan mesin yang akuntabel

1.2 TIGA TINGKAT PERUBAHAN DIGITAL

Membedakan tiga tahap perubahan yang membantu manajer menetapkan ambisi dan
indikator yang tepat. Ketiganya dapat hadir bersamaan, tetapi masing-masing menuntut
keputusan berbeda.

Digitization

Mengubah objek atau catatan analog menjadi data digital, misalnya memindai faktur
kertas. Hasil utamanya adalah data yang dapat disimpan, dicari, disalin, dan diproses. Nilai
bisnis belum otomatis muncul apabila proses dan keputusan tetap sama.

Menggunakan teknologi untuk memperbaiki proses atau pengalaman yang sudah ada,
misalnya persetujuan pembelian elektronik. Sasaran umumnya adalah kecepatan, akurasi,
transparansi, atau biaya. Ukur keberhasilan dengan perubahan waktu siklus, error, biaya, dan
kepuasan.



digitalization, yakni pemanfaatan teknologi untuk memperbaiki proses yang sudah
ada. Misalnya, persetujuan pembelian yang sebelumnya dilakukan secara manual kini dapat
dilakukan secara elektronik. Digitalization biasanya bertujuan meningkatkan kecepatan,
akurasi, transparansi, dan efisiensi biaya. Keberhasilan tahap ini diukur melalui indikator
seperti waktu siklus, tingkat kesalahan, dan kepuasan pengguna.

Transformasi digital

Mengubah proposisi nilai, model pendapatan, kapabilitas, dan cara organisasi
beroperasi. Contohnya produsen alat beralih dari penjualan unit ke layanan berbasis
pemakaian. Transformasi membutuhkan perubahan strategi, struktur, budaya, keterampilan,
data, dan tata kelola.

Ketiga tahap ini dapat hadir bersamaan dalam sebuah organisasi. Tantangan utama
adalah bagaimana menyeimbangkan kebutuhan jangka pendek dengan visi jangka panjang,
sehingga perubahan digital tidak berhenti pada efisiensi teknis, tetapi benar-benar
menghasilkan nilai baru.

Society 5.0

Menyatukan ruang fisik dan siber untuk menyelesaikan persoalan secara personal,
inklusif, dan berkelanjutan. Prinsipnya adalah human-centric: keputusan teknologi dievaluasi
terhadap martabat, akses, kendali, keselamatan, dan kesejahteraan manusia.

Dalam praktiknya, Society 5.0 memanfaatkan teknologi seperti kecerdasan buatan,
Internet of Things, big data, dan robotika bukan hanya untuk meningkatkan produktivitas,
tetapi juga untuk mengatasi masalah sosial. Contohnya, sistem kesehatan berbasis sensor
memungkinkan pasien dipantau dari rumah, sementara platform pendidikan digital dapat
menjangkau siswa di daerah terpencil. Selain itu, paradigma ini menekankan keberlanjutan,
sehingga inovasi digital dinilai tidak hanya dari segi keuntungan ekonomi, tetapi juga dari
dampaknya terhadap lingkungan dan distribusi nilai yang lebih adil bagi seluruh lapisan
masyarakat.

1.3 MATRIKS PELUANG BISNIS DIGITAL 5.0

Sebuah peluang bisnis digital tidak cukup hanya dapat diwujudkan secara teknis.
Sebelum membangun produk atau layanan, organisasi perlu memastikan bahwa masalah yang
akan diselesaikan benar-benar dialami oleh pengguna. Sebuah peluang yang menarik harus
lebih dari sekadar dapat dibangun. Gunakan enam lensa berikut untuk menguji apakah
gagasan layak dikembangkan menjadi eksperimen.

m Pertanyaan/Keputusan Contoh Bukti Metrik

Desirability Masalah nyata, penting, dan dialami Wawancara, observasi, tingkat
segmen yang jelas. penyelesaian tugas

Viability Ada mekanisme pendapatan/ Margin kontribusi, CAC, LTV,
manfaat dan struktur biaya yang payback
sehat.

Feasibility Teknologi, data, proses, dan talenta Waktu integrasi, kesiapan data,



tersedia secara proporsional. SLA

Trust Solusi aman, dapat dijelaskan, patuh, Insiden, keluhan, consent, audit
dan memiliki akuntabilitas. trail
Inclusion Solusi dapat diakses oleh kelompok Akses perangkat,
dengan kondisi berbeda. keterjangkauan, aksesibilitas
Sustainability Dampak lingkungan dan sosial Energi, emisi, limbah, kualitas
diperhitungkan sepanjang siklus kerja
hidup.

Desirability merujuk pada sejauh mana sebuah solusi benar-benar diinginkan oleh
pengguna dan relevan dengan kebutuhan nyata mereka. Fungsi utamanya adalah memastikan
bahwa inovasi tidak hanya lahir dari tren teknologi, tetapi berangkat dari masalah penting yang
dialami segmen tertentu. Dengan menekankan desirability, organisasi dapat menghindari
risiko membangun produk yang canggih namun tidak digunakan, karena tidak menyentuh
kebutuhan mendasar masyarakat. Contoh penerapan: platform pendidikan digital. Viability
menilai apakah layanan dapat bertahan secara finansial, misalnya melalui model berlangganan
atau dukungan pemerintah. Fungsinya adalah menjaga agar solusi tidak hanya bermanfaat
sosial, tetapi juga memiliki mekanisme pendapatan dan struktur biaya yang sehat sehingga
bisa berkelanjutan.

Viability menilai apakah sebuah solusi memiliki mekanisme pendapatan atau manfaat
ekonomi yang sehat, serta struktur biaya yang berkelanjutan. Fungsi viability adalah menjaga
agar inovasi tidak berhenti pada ide kreatif, tetapi mampu bertahan secara finansial. Tanpa
viability, sebuah proyek berisiko menjadi beban organisasi, meskipun secara teknis menarik.
Oleh karena itu, viability memastikan keseimbangan antara nilai sosial dan keberlangsungan
ekonomi. Contoh penerapan: platform pendidikan digital. Viability menilai apakah layanan
dapat bertahan secara finansial, misalnya melalui model berlangganan atau dukungan
pemerintah. Fungsinya adalah menjaga agar solusi tidak hanya bermanfaat sosial, tetapi juga
memiliki mekanisme pendapatan dan struktur biaya yang sehat sehingga bisa berkelanjutan.

Feasibility berkaitan dengan ketersediaan teknologi, data, proses, dan talenta yang
diperlukan untuk mewujudkan solusi. Fungsi utamanya adalah menilai apakah ide dapat
diimplementasikan secara realistis dengan sumber daya yang ada. Sebuah gagasan mungkin
diinginkan dan layak secara ekonomi, tetapi tanpa feasibility, pelaksanaannya akan terhambat.
Dengan demikian, feasibility berperan sebagai penghubung antara visi strategis dan kapasitas
operasional. Contoh penerapan: sistem kesehatan berbasis sensor. Feasibility menilai apakah
teknologi, data, dan tenaga medis tersedia untuk mendukung layanan ini. Fungsinya adalah
memastikan ide dapat diimplementasikan secara realistis. Tanpa feasibility, sistem akan sulit
berjalan meskipun diinginkan dan layak secara ekonomi.

Trust menekankan pada aspek keamanan, kepatuhan, transparansi, dan akuntabilitas
dalam sebuah solusi digital. Fungsi trust adalah membangun kepercayaan pengguna agar
mereka merasa aman menggunakan layanan. Tanpa trust, adopsi teknologi akan terhambat
karena masyarakat ragu terhadap risiko privasi, penyalahgunaan data, atau ketidakjelasan
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proses. Oleh sebab itu, trust menjadi fondasi penting dalam menciptakan hubungan jangka
panjang antara penyedia layanan dan pengguna. Contoh penerapan: layanan perbankan
digital. Trust menjadi krusial karena pengguna harus yakin bahwa data dan transaksi mereka
aman. Fungsinya adalah membangun kepercayaan melalui transparansi, kepatuhan regulasi,
dan akuntabilitas. Tanpa trust, masyarakat enggan mengadopsi layanan meskipun
teknologinya canggih.

Inclusion memastikan bahwa solusi dapat diakses oleh kelompok dengan kondisi
berbeda, termasuk mereka yang memiliki keterbatasan perangkat, kemampuan finansial, atau
kebutuhan khusus. Fungsinya adalah mencegah terjadinya kesenjangan digital yang semakin
memperlebar jurang sosial. Dengan inclusion, inovasi tidak hanya melayani kelompok
dominan, tetapi juga memperhatikan kelompok rentan, sehingga distribusi nilai menjadi lebih
adil dan merata. Contoh penerapan: aplikasi layanan publik. Inclusion memastikan bahwa
aplikasi dapat diakses oleh masyarakat dengan kondisi berbeda, termasuk mereka yang hanya
memiliki ponsel sederhana atau keterbatasan fisik. Fungsinya adalah mencegah kesenjangan
digital, sehingga semua kelompok masyarakat dapat memperoleh manfaat yang sama.

Sustainability menilai dampak lingkungan dan sosial dari sebuah solusi sepanjang
siklus hidupnya. Fungsi sustainability adalah memastikan bahwa inovasi tidak hanya
menguntungkan secara ekonomi, tetapi juga mendukung keberlanjutan ekosistem. Hal ini
mencakup penggunaan energi, pengelolaan limbah, serta kualitas kerja yang dihasilkan.
Dengan sustainability, organisasi dapat berkontribusi pada pembangunan jangka panjang yang
ramah lingkungan dan bertanggung jawab secara sosial. Contoh penerapan: layanan logistik
berbasis digital. Sustainability menilai dampak lingkungan dari sistem distribusi, misalnya
penggunaan kendaraan listrik untuk mengurangi emisi. Fungsinya adalah memastikan inovasi
tidak hanya menguntungkan secara ekonomi, tetapi juga mendukung keberlanjutan sosial dan
lingkungan dalam jangka panjang.

Validasi Peluang Bisnis Digital

Sebuah ide bisnis digital belum tentu merupakan peluang bisnis yang baik. Sebuah ide
dapat terlihat menarik secara teknologi, tetapi belum tentu dibutuhkan pelanggan atau
mampu menghasilkan nilai ekonomi.

Oleh karena itu, sebelum membangun produk atau layanan digital secara penuh,
organisasi perlu melakukan validasi terhadap peluang tersebut.

Validasi peluang bertujuan untuk mengetahui apakah masalah yang ditemukan benar-
benar dialami oleh pelanggan, apakah solusi yang dirancang mampu menyelesaikan masalah
tersebut, dan apakah pelanggan memiliki alasan untuk menggunakan atau membayar solusi
tersebut.

Proses validasi dapat dimulai dengan mengidentifikasi masalah. Setelah itu, organisasi
menentukan kelompok pengguna yang mengalami masalah tersebut. Informasi kemudian
dikumpulkan melalui wawancara, observasi, survei, analisis data, atau metode penelitian
lainnya.



Setelah mendapatkan bukti, organisasi dapat membuat solusi awal dalam bentuk
prototype atau konsep sederhana. Solusi tersebut kemudian diuji kepada pengguna untuk
memperoleh umpan balik. Tahapan validasi dapat digambarkan sebagai berikut:

Identifikasi
pengguna

Pebaikan
solusi

Identifikasi
masalah

Pengumpulan
bukti

Pengukuran

Pengujian hasil

Perancangan
solusi awal

Gambar 1.2. Tahapan validasi.

Pendekatan tersebut membantu organisasi mengurangi risiko membangun produk
yang tidak sesuai dengan kebutuhan pelanggan.

1.4 Al ECONOMY DAN INDUSTRY 5.0
Al Economy: Nilai Ekonomi Baru dari Kecerdasan Buatan

Perkembangan kecerdasan buatan Al telah melahirkan pola penciptaan nilai ekonomi
yang berbeda dari era digitalisasi sebelumnya. Al economy dapat dipahami sebagai tatanan
ekonomi ketika algoritma, data, dan daya komputasi menjadi faktor produksi utama yang
setara kedudukannya dengan modal, tenaga kerja, dan bahan baku dalam ekonomi
konvensional. Berbeda dengan otomasi berbasis aturan tetap, Al economy dicirikan oleh
kemampuan sistem untuk belajar dari data, memperbaiki performa secara berkelanjutan, dan
menghasilkan keluaran yang sebelumnya membutuhkan penalaran manusia.

Nilai ekonomi dari Al umumnya muncul melalui tiga jalur. Pertama, efisiensi biaya, yaitu
ketika Al menggantikan atau mempercepat pekerjaan rutin sehingga biaya operasional turun.
Kedua, peningkatan kualitas keputusan, yaitu ketika Al membantu manusia mengenali pola
yang sulit terlihat secara manual, misalnya dalam deteksi penipuan transaksi atau prediksi
permintaan. Ketiga, penciptaan produk dan layanan baru yang sebelumnya tidak mungkin
dilakukan, seperti asisten virtual personal, rekomendasi hiper-personal, atau agen Al yang
dapat menjalankan serangkaian tugas secara otonom (agentic Al).

Model bisnis dalam Al economy juga berevolusi. Sebagian organisasi menjual
kapabilitas Al sebagai layanan berlangganan (Al-as-a-Service), sebagian menyisipkan Al
sebagai fitur tambahan pada produk yang sudah ada (Al-embedded product), dan sebagian
lain membangun platform yang memungkinkan pihak ketiga mengembangkan aplikasi di atas
model Al tertentu. Terlepas dari model yang dipilih, keberhasilan komersial Al economy tetap
bergantung pada kualitas data, kejelasan kasus penggunaan, serta kepercayaan pengguna
terhadap keluaran sistem.

Di sisi lain, Al economy juga membawa risiko yang perlu dikelola secara sadar oleh
organisasi. Risiko tersebut meliputi bias algoritmik yang dapat merugikan kelompok tertentu,
konsentrasi kekuatan pasar pada segelintir penyedia model Al besar, potensi hilangnya
sejumlah pekerjaan rutin, serta ketergantungan berlebihan pada vendor teknologi. Oleh
karena itu, keputusan mengadopsi Al tidak boleh hanya mempertimbangkan potensi efisiensi,
tetapi juga dampaknya terhadap tenaga kerja, keadilan, dan akuntabilitas.



Industry 5.0: Melampaui Efisiensi Menuju Ketahanan dan Kemanusiaan

Jika Industry 4.0 menitikberatkan pada otomasi, konektivitas mesin-ke-mesin, dan
optimalisasi produktivitas melalui teknologi seperti loT dan robotika, Industry 5.0 melengkapi
paradigma tersebut dengan menempatkan manusia, ketahanan sistem, dan keberlanjutan
sebagai tujuan yang setara pentingnya dengan efisiensi. Industry 5.0 tidak menolak otomasi,
tetapi mengarahkan penerapannya agar tetap memperhatikan kesejahteraan pekerja,
fleksibilitas rantai pasok terhadap gangguan, dan tanggung jawab lingkungan.

Konsep ini umumnya dijelaskan melalui tiga pilar utama yang saling melengkapi,
sebagaimana dirangkum pada tabel berikut.

Tabel 1.1 Tiga Pilar Industry 5.0

Pilar Penjelasan Implikasi bagi Bisnis Digital

Human-centricity Teknologi dirancang mengikuti | Desain  sistem  kerja  hybrid
kebutuhan dan kapasitas manusia, | manusia-mesin yang
bukan sebaliknya. menghormati keahlian dan

kesejahteraan pekerja.

Resilience Kemampuan sistem produksi dan | Diversifikasi pemasok, redundansi
rantai pasok bertahan serta pulih | proses kritis, dan skenario mitigasi
dari gangguan tak terduga. risiko operasional.

Sustainability Produksi memperhitungkan batas | Efisiensi energi, ekonomi sirkular,

daya dukung lingkungan dan siklus | dan pelaporan dampak lingkungan
hidup produk. secara terukur.

Ketiga pilar tersebut menegaskan bahwa kematangan teknologi saja tidak cukup untuk
menilai keberhasilan transformasi industri. Sebuah pabrik yang sepenuhnya terotomasi
namun mengabaikan keselamatan kerja, atau sebuah platform yang efisien namun rapuh
terhadap gangguan pasokan, belum dapat dikatakan selaras dengan prinsip Industry 5.0.
Human-Al Collaboration: Pola Kolaborasi Manusia dan Mesin

Penerapan Al dalam operasi bisnis tidak selalu berarti menggantikan peran manusia
sepenuhnya. Terdapat spektrum pola kolaborasi yang perlu dipilih secara sadar sesuai tingkat
risiko dan kompleksitas keputusan.

e Human-in-the-loop: manusia terlibat langsung dalam setiap keputusan penting; Al
hanya memberikan rekomendasi atau analisis pendukung, misalnya dokter yang
meninjau hasil diagnosis awal dari sistem Al sebelum menetapkan keputusan medis.

e Human-on-the-loop: Al menjalankan sebagian besar proses secara otomatis,
sementara manusia melakukan pengawasan dan dapat melakukan intervensi ketika
terjadi anomali, misalnya sistem penyaringan transaksi mencurigakan yang meminta
verifikasi manusia hanya pada kasus berisiko tinggi.

e Human-out-of-the-loop: Al beroperasi secara otonom tanpa keterlibatan manusia
secara langsung pada setiap keputusan, umumnya diterapkan pada tugas berisiko
rendah dan berulang, misalnya penyortiran email spam.
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Pemilihan pola kolaborasi yang tepat harus mempertimbangkan tingkat risiko
kesalahan, kebutuhan akuntabilitas, serta kesiapan tata kelola Al dalam organisasi. Semakin
tinggi dampak suatu keputusan terhadap keselamatan, keuangan, atau hak asasi pengguna,
semakin besar pula keterlibatan manusia yang dibutuhkan. Selain itu, penerapan human-Al
collaboration menuntut keterampilan baru bagi tenaga kerja, seperti kkmampuan menafsirkan
keluaran Al secara kritis, mendeteksi kesalahan sistem, dan berkomunikasi secara efektif
dengan tim lintas disiplin dalam merancang solusi berbasis Al.

Dengan memadukan Al economy, Industry 5.0, dan human—Al collaboration, organisasi
memperoleh kerangka yang lebih lengkap untuk menilai suatu inisiatif digital: apakah inisiatif
tersebut menciptakan nilai ekonomi yang nyata, apakah penerapannya memperkuat
ketahanan dan keberlanjutan, serta apakah pola kolaborasi manusia dan mesin yang dipilih
sudah proporsional terhadap risiko yang dihadapi.

Al Sebagai Pencipta Nilai Bisnis

Artificial Intelligence atau Al dapat digunakan untuk membantu organisasi
menciptakan nilai melalui otomatisasi, analisis data, personalisasi, prediksi, dan
pengembangan produk. Dalam aktivitas bisnis, Al dapat digunakan untuk melakukan pekerjaan
yang bersifat rutin dan berulang. Contohnya adalah chatbot yang menjawab pertanyaan
pelanggan secara otomatis.

Al juga dapat digunakan untuk menganalisis data dalam jumlah besar. Dengan analisis
tersebut, organisasi dapat menemukan pola yang sulit ditemukan melalui pengamatan
manual. Selain itu, Al dapat digunakan untuk memberikan rekomendasi yang lebih sesuai
dengan karakteristik dan perilaku pelanggan. Contohnya adalah rekomendasi produk
berdasarkan riwayat pencarian atau pembelian.

Al juga dapat digunakan untuk membuat prediksi. Dalam bisnis, prediksi dapat
digunakan untuk memperkirakan permintaan produk, kemungkinan pelanggan berhenti
menggunakan layanan, atau perubahan perilaku pelanggan. Pada bidang pengembangan
produk, Al dapat membantu menghasilkan ide, membuat prototipe awal, menganalisis
kebutuhan pengguna, atau menghasilkan konten pendukung. Meskipun demikian, penerapan
Al harus tetap memperhatikan akurasi, keamanan, transparansi, tanggung jawab, dan
dampaknya terhadap manusia. Tidak semua keputusan harus diserahkan kepada Al. Tingkat
keterlibatan manusia perlu disesuaikan dengan risiko dan kompleksitas keputusan.

1.5 EKOSISTEM DIGITAL DAN KEMATANGAN DIGITAL
Digital Ecosystem: Jaringan Nilai yang Saling Bergantung

Digital ecosystem atau ekosistem digital adalah jaringan organisasi yang saling
bergantung—terdiri atas platform, mitra pelengkap (complementor), pemasok, distributor,
regulator, dan pengguna—yang bersama-sama menciptakan dan menangkap nilai melalui
infrastruktur digital bersama. Berbeda dengan rantai nilai linear pada bisnis konvensional,
ekosistem digital bersifat jejaring: keberhasilan satu pihak sering kali bergantung pada
kesehatan dan partisipasi aktif pihak lain dalam jaringan tersebut.



Ekosistem digital yang sehat umumnya memiliki tiga karakteristik utama. Pertama,
interdependensi, yaitu nilai yang dihasilkan satu aktor memengaruhi nilai yang dapat diperoleh
aktor lain. Kedua, modularitas, yaitu setiap aktor dapat berinovasi secara relatif independen
selama tetap mematuhi standar antarmuka bersama, misalnya standar application
programming interface (APl). Ketiga, orkestrasi, yaitu adanya aktor penghubung (keystone
player) yang menjaga aturan main, kualitas, dan kepercayaan dalam ekosistem, meskipun tidak
mengendalikan seluruh aktivitas anggota lainnya.

Di Indonesia, contoh ekosistem digital dapat diamati pada platform layanan on-
demand yang menghubungkan pengemudi mitra, merchant kuliner, penyedia layanan
keuangan digital, dan konsumen dalam satu jaringan nilai; maupun pada ekosistem logistik
yang menghubungkan gudang, kurir, dan penjual daring. Dalam ekosistem semacam ini,
keputusan strategis tidak dapat diambil hanya dengan mempertimbangkan kepentingan satu
pihak, karena perubahan pada satu simpul jaringan dapat memengaruhi keseluruhan sistem.
Digital Maturity: Mengukur Sejauh Mana Organisasi Telah Bertransformasi

Digital maturity atau kematangan digital menggambarkan sejauh mana kapabilitas,
budaya, proses, dan struktur organisasi telah beradaptasi untuk memanfaatkan teknologi
digital secara konsisten dalam menciptakan nilai. Kematangan digital bukan sekadar jumlah
aplikasi atau perangkat yang digunakan, melainkan sejauh mana teknologi telah terintegrasi
ke dalam cara organisasi mengambil keputusan, berinteraksi dengan pelanggan, dan
mengelola operasinya.

Organisasi dapat memetakan posisinya melalui empat tingkat kematangan digital
secara umum, sebagaimana dirangkum pada tabel berikut.

Tabel 1.2 Empat Tingkat Kematangan Digital

Tingkat Ciri Utama Fokus Peningkatan
Awal (nascent) Inisiatif digital bersifat sporadis, belum | Membangun kesadaran dan kasus
terhubung dengan strategi bisnis. penggunaan awal yang jelas.
Berkembang Sejumlah proses telah terdigitalisasi, | Integrasi data lintas fungsi dan
(emerging) tetapi masih berdiri sendiri per fungsi. | penetapan pemilik proses digital.
Terhubung Data dan proses mulai terintegrasi | Standardisasi tata kelola data dan
(connected) lintas unit; keputusan mulai berbasis | pengukuran nilai bisnis.
data.
Bertransformasi Digital menjadi bagian inti model | Pembelajaran berkelanjutan dan
(transformed) bisnis; organisasi adaptif dan berbasis | inovasi model bisnis baru.
eksperimen.

Penilaian kematangan digital idealnya dilakukan secara berkala dan melibatkan
berbagai fungsi organisasi, bukan hanya unit teknologi informasi, karena transformasi digital
yang sesungguhnya menuntut perubahan pada strategi, struktur, budaya, dan keterampilan
sumber daya manusia sebagaimana telah dibahas pada bagian tiga tingkat perubahan digital
di awal bab ini.



Digital Opportunity Scanning: Menyaring Peluang Sebelum Membangun Solusi

Digital opportunity scanning adalah proses sistematis untuk mengenali peluang bisnis
digital sebelum organisasi berkomitmen membangun solusi tertentu. Proses ini penting karena
banyak inisiatif digital gagal bukan karena kelemahan teknis, melainkan karena dibangun atas
asumsi yang belum diuji terhadap kebutuhan pasar dan kesiapan organisasi.

Pemindaian peluang yang baik menggabungkan empat sumber bukti: perubahan
kebutuhan sosial dan perilaku pengguna, perkembangan teknologi yang relevan dan telah
cukup matang untuk diadopsi, pergerakan pesaing dan pemain baru dalam ekosistem, serta
kapasitas internal organisasi untuk mengeksekusi. Kerangka ringkas pemindaian tersebut
dirangkum pada tabel berikut.

Tabel 1.3 Kerangka Digital Opportunity Scanning

Dimensi Pertanyaan Kunci Sumber Bukti

Kebutuhan Masalah apa yang dialami pengguna dan | Wawancara, keluhan, data layanan
sosial seberapa mendesak? pelanggan

Kesiapan Apakah teknologi yang relevan sudah | Studi kelayakan teknis, benchmark
teknologi cukup matang dan terjangkau? vendor

Lanskap Siapa pemain lain dalam ekosistem dan | Analisis pesaing, tren pendanaan,
kompetitif apa posisi mereka? laporan pasar

Kapasitas Apakah organisasi memiliki talenta, | Audit kapabilitas, ketersediaan
internal data, dan modal yang memadai? anggaran

Hasil pemindaian ini kemudian dapat digabungkan dengan matriks enam lensa peluang
bisnis digital 5.0 yang telah dibahas pada bagian sebelumnya, sehingga peluang yang
teridentifikasi tidak hanya menarik secara teknologi, tetapi juga layak secara ekonomi, dapat
dieksekusi, terpercaya, inklusif, dan berkelanjutan.

Platform Digital

Platform digital merupakan infrastruktur digital yang memungkinkan berbagai pihak
berinteraksi, bertukar informasi, melakukan transaksi, atau menciptakan nilai bersama.

Dalam sebuah platform digital, terdapat beberapa pihak yang dapat saling terhubung,
seperti pengguna, penyedia produk atau layanan, mitra, penyedia pembayaran, dan penyedia
logistik. Hubungan tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:
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PENGGUNA )

* Mencari informasi
® Menggunakan layanan
* Melakukan transaksi

© Memberikan umpan balik

PLATFORM DIGITAL
* Menghubungkan pengguna
* Menyediakan layanan
! © Memproses transaksi
* Mengelola data dan keamanan
m n m © Mendukung interaksi

J

L

MITRA / PENYEDIA LAYANAN

ok

PENJUAL PENYEDIA JASA PENYEDIA KONTEN

L

PEMBAYARAN DAN LOGISTIK

® Memproses pembayaran
Q ® Mengamankan transaksi
= * Mengelola pengiriman
\: \.p * Melacak pesanan
.

Memastikan barang sampai
PEMBAYARAN LOGISTIK / PENGIRIMAN

* Menyediakan produk / layanan
@ Mengelola pesanan

* Memberikan layanan

* Mengelola konten / informasi

Gambar 1.3. Hubunga antara pengguna, platform digital, mitra/penyedia layanan,
pembayaran dan logistik

Platform berperan sebagai penghubung berbagai pihak dalam ekosistem. Oleh karena
itu, keberhasilan platform tidak hanya bergantung pada teknologi, tetapi juga pada kualitas
interaksi antaraktor.

Salah satu karakteristik penting platform digital adalah network effect. Ketika jumlah
pengguna bertambah, nilai platform dapat meningkat karena semakin banyak pihak yang
berinteraksi. Contohnya, semakin banyak penjual yang bergabung dalam sebuah marketplace,
semakin banyak pilihan produk yang tersedia. Kondisi tersebut dapat menarik lebih banyak
pembeli. Ketika jumlah pembeli meningkat, marketplace menjadi semakin menarik bagi
penjual. Namun, pertumbuhan pengguna harus tetap diimbangi dengan pengelolaan kualitas
layanan, keamanan data, kepercayaan, dan kepentingan seluruh pihak dalam ekosistem.

1.6 RAGAM AKTIVITAS BISNIS DIGITAL 5.0 DI BERBAGAI SEKTOR

Prinsip Society 5.0 dan kerangka enam lensa peluang bisnis digital tidak hanya berlaku
pada sektor perdagangan elektronik, tetapi juga pada berbagai sektor kehidupan masyarakat.
Bagian ini menampilkan beberapa contoh penerapan singkat untuk memperluas pemahaman
mahasiswa tentang cakupan bisnis digital 5.0 di luar konteks yang telah dibahas pada kasus
pembelajaran sebelumnya.
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Smart Farming (Pertanian Cerdas)

Petani memanfaatkan sensor kelembapan tanah, drone pemantau lahan, dan aplikasi
prediksi cuaca untuk menentukan waktu tanam, irigasi, dan pemupukan secara lebih presisi.
Lensa desirability terlihat dari kebutuhan nyata petani mengurangi kegagalan panen,
sedangkan lensa inclusion menjadi tantangan utama karena tidak semua petani memiliki
literasi digital dan akses modal untuk perangkat sensor.

Telemedicine (Layanan Kesehatan Jarak Jauh)

Platform konsultasi dokter daring memungkinkan pasien di daerah terpencil
memperoleh akses layanan kesehatan tanpa harus menempubh jarak jauh. Lensa trust menjadi
penentu utama keberhasilan, karena pasien harus percaya terhadap kompetensi tenaga medis
dan keamanan data kesehatan pribadi, sementara lensa feasibility bergantung pada
ketersediaan jaringan internet yang stabil di wilayah layanan.

Smart Tourism (Pariwisata Cerdas)

Destinasi wisata menggunakan aplikasi pemandu digital, sistem pemesanan tiket
terintegrasi, dan analitik pergerakan wisatawan untuk mengelola kepadatan pengunjung serta
mempersonalisasi rekomendasi kunjungan. Lensa sustainability menjadi perhatian penting
agar peningkatan jumlah wisatawan tidak merusak daya dukung lingkungan dan budaya lokal.
Layanan Administrasi Desa Digital

Pemerintah desa mengembangkan sistem administrasi daring untuk pengurusan surat,
data kependudukan, dan penyaluran bantuan sosial agar lebih transparan dan cepat. Lensa
inclusion menjadi krusial karena warga lanjut usia atau yang tidak terbiasa dengan perangkat
digital tetap harus dapat mengakses layanan melalui jalur bantuan tatap muka.

Smart Parking (Parkir Cerdas)

Pengelola kawasan perkotaan memasang sensor okupansi parkir dan aplikasi
pemesanan slot parkir untuk mengurangi waktu pencarian tempat parkir dan kemacetan.
Lensa viability perlu diuji secara cermat karena investasi sensor dan integrasi pembayaran
digital membutuhkan volume pengguna yang memadai agar layak secara ekonomi.
Pengelolaan Sampah Berbasis Digital

Pengelola kota memanfaatkan aplikasi pelaporan titik sampah, penjadwalan rute
pengangkutan berbasis data, serta insentif digital bagi warga yang memilah sampah dari
sumbernya. Lensa sustainability menjadi inti dari inisiatif ini, sementara lensa trust turut
memengaruhi keberhasilan program insentif agar warga percaya terhadap konsistensi
pengelolaan yang dijanjikan.

Tabel 1.4 Ringkasan Aktivitas Bisnis Digital 5.0 Lintas Sektor

Aktivitas Lensa 5.0 Paling Menonjol Tantangan Utama

Smart farming Desirability, Inclusion Literasi digital dan akses modal petani

Telemedicine Trust, Feasibility Keamanan data dan keandalan jaringan

Smart tourism Sustainability Daya dukung lingkungan dan budaya
lokal
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Administrasi desa | Inclusion Kesenjangan akses warga lanjut usia
digital

Smart parking Viability Skala pengguna untuk kelayakan
investasi

Pengelolaan sampah | Sustainability, Trust Konsistensi insentif dan partisipasi warga

digital

Keenam contoh di atas menegaskan bahwa kerangka enam lensa peluang bisnis digital
5.0 bersifat lintas sektor. Mahasiswa dapat menggunakan kerangka yang sama untuk
menganalisis aktivitas digital di sektor lain yang belum dibahas, dengan tetap menempatkan
manfaat manusia sebagai ukuran keberhasilan utama, sejalan dengan prinsip human-centric
Society 5.0.
Bisnis Digital 5.0 Pada Sektor Pendidikan

Pendidikan merupakan salah satu sektor yang dapat memanfaatkan teknologi digital
untuk meningkatkan kualitas pembelajaran dan layanan pendidikan. Penerapan teknologi
dapat dilakukan melalui Learning Management System (LMS), pembelajaran berbasis video,
pembelajaran adaptif, analisis aktivitas mahasiswa, Al tutor, dan layanan konsultasi digital.

Teknologi juga dapat digunakan untuk membantu dosen memahami perkembangan
mahasiswa melalui data aktivitas pembelajaran. Namun, penerapan teknologi pendidikan
perlu memperhatikan prinsip inclusion. Tidak semua mahasiswa memiliki perangkat, koneksi
internet, atau kemampuan digital yang sama. Oleh karena itu, solusi digital perlu dirancang
agar dapat digunakan oleh kelompok pengguna yang beragam.
Bisnis Digital 5.0 Pada Sektor Umkm

UMKM dapat memanfaatkan teknologi digital untuk memperluas pasar, meningkatkan
efisiensi operasional, dan memahami pelanggan. Pemanfaatan teknologi dapat dilakukan
melalui pemasaran media sosial, marketplace, pembayaran digital, pencatatan keuangan,
pengelolaan persediaan, analisis pelanggan, dan layanan pelanggan digital. Transformasi
UMKM tidak harus dilakukan sekaligus. Organisasi dapat memulai dari permasalahan yang
paling penting dan memiliki dampak terbesar terhadap bisnis.

1.7 RANGKUMAN
Bab ini menegaskan bahwa perubahan digital berlangsung dalam tiga tingkatan.
Pertama, digitization yaitu konversi informasi analog menjadi data digital, misalnya
pemindaian faktur kertas. Kedua, digitalization yaitu pemanfaatan teknologi untuk
memperbaiki proses yang sudah ada, seperti persetujuan pembelian elektronik, dengan tujuan
meningkatkan kecepatan, akurasi, dan efisiensi. Ketiga, transformasi digital yang lebih
mendalam karena menyentuh proposisi nilai, model pendapatan, kapabilitas, serta cara
organisasi beroperasi. Di atas semua itu, hadir konsep Society 5.0 yang menekankan integrasi
ruang fisik dan siber dengan prinsip human-centric, sehingga teknologi digunakan untuk
menyelesaikan persoalan sosial secara personal, inklusif, dan berkelanjutan.
1. Digitization: Mengubah objek atau catatan analog menjadi data digital, misalnya
memindai faktur kertas.
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Digitalization: Menggunakan teknologi untuk memperbaiki proses atau pengalaman
yang sudah ada, misalnya persetujuan pembelian elektronik.
. Transformasi digital: Mengubah proposisi nilai, model pendapatan, kapabilitas, dan

cara organisasi beroperasi.
. Society 5.0: Menyatukan ruang fisik dan siber untuk menyelesaikan persoalan secara

personal, inklusif, dan berkelanjutan.
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BAB 2
PELANGGAN DIGITAL DAN CUSTOMER JOURNEY

Pelanggan digital tidak identik dengan pelanggan muda atau pengguna aplikasi. la
adalah pelanggan yang ekspektasinya dibentuk oleh pengalaman lintas kanal: mudah mencari,
cepat membandingkan, transparan bertransaksi, dan mendapatkan bantuan tanpa mengulang
cerita. Organisasi perlu memahami tujuan, hambatan, emosi, serta konteks pelanggan—bukan
hanya klik dan demografi.

2.1 PELANGGAN DIGITAL
Pengertian Pelanggan Digital

Pelanggan digital (digital customer) adalah individu atau organisasi yang
memanfaatkan teknologi digital untuk mencari informasi, membandingkan produk,
melakukan transaksi, menggunakan layanan, serta berinteraksi dengan perusahaan melalui
berbagai saluran digital. Interaksi tersebut dapat terjadi melalui situs web, aplikasi seluler,
media sosial, platform e-commerce, chatbot, layanan berbasis cloud, hingga perangkat
Internet of Things (loT).

Dalam paradigma Bisnis Digital 5.0, pelanggan tidak lagi dipandang hanya sebagai
pembeli (buyer), tetapi sebagai mitra pencipta nilai (co-creator of value) yang berpartisipasi
aktif dalam pengembangan produk, pemberian umpan balik, penyebaran informasi melalui
komunitas digital, hingga penciptaan inovasi bersama organisasi. Data yang dihasilkan dari
aktivitas pelanggan juga menjadi aset strategis yang membantu perusahaan memahami
kebutuhan, preferensi, dan perilaku konsumen secara lebih akurat.

Oleh karena itu, keberhasilan bisnis digital tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk,
tetapi juga oleh kemampuan organisasi memahami perilaku pelanggan, membangun
hubungan jangka panjang, dan menghadirkan pengalaman digital yang aman, personal, serta
bernilai.

Karakteristik Pelanggan Digital

Pelanggan digital memiliki karakteristik yang membedakannya dari pelanggan pada era
bisnis konvensional, antara lain:

1. Connected Customer: Pelanggan selalu terhubung melalui internet dan berbagai
perangkat digital sehingga dapat mengakses informasi kapan saja dan di mana saja.

2. Informed Customer: Pelanggan memiliki akses luas terhadap informasi mengenai
produk, harga, ulasan, dan pengalaman pengguna lain sebelum mengambil keputusan.

3. Empowered Customer: Pelanggan memiliki kemampuan memengaruhi reputasi
perusahaan melalui media sosial, ulasan daring, maupun komunitas digital.

4. Omnichannel Customer: Pelanggan berpindah secara fleksibel antara berbagai saluran
interaksi, seperti aplikasi seluler, website, media sosial, toko fisik, maupun layanan
pelanggan.
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5. Personalized Customer: Pelanggan mengharapkan layanan yang disesuaikan dengan
kebutuhan, preferensi, dan perilaku mereka.
6. Value-Oriented Customer: Selain mempertimbangkan harga, pelanggan juga
memperhatikan kualitas layanan, keamanan data, tanggung jawab sosial perusahaan,
dan dampak lingkungan.
Segmentasi Pelanggan

Segmentasi merupakan proses mengelompokkan pelanggan berdasarkan karakteristik
tertentu, seperti kebutuhan, perilaku, lokasi, nilai, atau tingkat kematangan digital. Tujuan
segmentasi adalah agar perusahaan dapat memberikan strategi pemasaran dan layanan yang
sesuai dengan karakteristik setiap kelompok pelanggan. Segmentasi yang baik harus mampu
menunjukkan perbedaan kebutuhan antar kelompok sehingga pendekatan yang diberikan juga
berbeda.
Tujuan Memahami Pelanggan Digital
Pemahaman terhadap pelanggan digital bertujuan untuk:

e mengidentifikasi kebutuhan dan harapan pelanggan;

e meningkatkan kualitas pengalaman pelanggan (customer experience);

e membangun loyalitas pelanggan;

e mengembangkan produk dan layanan yang relevan;

e meningkatkan efektivitas pemasaran digital;

e menciptakan hubungan jangka panjang antara organisasi dan pelanggan;

e mendukung pengambilan keputusan berbasis data.

Dengan demikian, pelanggan menjadi sumber utama informasi bagi organisasi dalam
mengembangkan strategi bisnis digital yang adaptif dan berorientasi pada kebutuhan pasar.
Perubahan Perilaku Pelanggan Digital

Pelanggan digital memiliki akses informasi yang lebih luas dibandingkan pelanggan
pada bisnis konvensional. Sebelum melakukan pembelian, pelanggan dapat mencari informasi
melalui mesin pencari, media sosial, marketplace, situs resmi, ulasan pelanggan, maupun
komunitas digital.
Pelanggan juga dapat membandingkan harga dan kualitas produk dari berbagai penyedia
layanan dalam waktu yang relatif singkat.
Oleh karena itu, keputusan pelanggan digital tidak hanya dipengaruhi oleh produk yang
ditawarkan, tetapi juga oleh pengalaman selama berinteraksi dengan perusahaan.
Beberapa faktor yang dapat memengaruhi pelanggan digital antara lain:

e kemudahan memperoleh informasi;

e harga;

e reputasi perusahaan;

e ulasan pelanggan;

e kualitas produk;

e keamanan transaksi;

e kecepatan layanan;

e kemudahan penggunaan aplikasi;
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e kualitas layanan setelah pembelian.
Pelanggan digital juga memiliki kemampuan untuk memberikan umpan balik secara langsung.
Ulasan, komentar, rating, dan konten yang dibuat pelanggan dapat memengaruhi keputusan
pelanggan lainnya.

2.2 DARI SEGMENTASI KE PEKERJAAN PELANGGAN
Data demografis memang membantu menggambarkan siapa pelanggan, tetapi sering
kali gagal menjelaskan mengapa mereka memilih atau meninggalkan suatu layanan. Oleh
karena itu, pendekatan modern menekankan kombinasi antara segmentasi, persona berbasis
bukti, dan jobs-to-be-done. Dengan kerangka ini, keputusan desain tidak hanya berlandaskan
asumsi, melainkan memiliki dasar perilaku yang dapat diuji secara empiris.
Segmentasi
Mengelompokkan pasar berdasarkan karakteristik yang relevan, misalnya kebutuhan,
perilaku, nilai, lokasi, atau tingkat kematangan digital. Segmen harus cukup berbeda untuk
membutuhkan pendekatan yang berbeda, bukan sekadar label deskriptif. Dalam konteks bisnis
digital, segmentasi tidak hanya berbicara tentang usia atau pendapatan, tetapi juga tentang
pola konsumsi informasi, preferensi kanal, serta sensitivitas terhadap privasi dan keamanan.
Segmentasi Berbasis Perilaku
Segmentasi pelanggan tidak hanya dapat dilakukan berdasarkan usia, jenis kelamin,
pendapatan, pendidikan, atau lokasi. Dalam bisnis digital, organisasi juga dapat melakukan
segmentasi berdasarkan perilaku pelanggan. Segmentasi berbasis perilaku dapat
mempertimbangkan frekuensi pembelian, frekuensi penggunaan aplikasi, produk yang sering
dilihat, respons terhadap promosi, waktu penggunaan, serta kanal yang sering digunakan.
Pendekatan tersebut membantu organisasi memahami pelanggan berdasarkan tindakan
nyata, bukan hanya berdasarkan karakteristik demografis.
Segmentasi pelanggan dapat dilakukan berdasarkan beberapa pendekatan, yaitu:
e Demografi, seperti usia, pekerjaan, pendidikan, dan pendapatan.
e Geografi, seperti lokasi tempat tinggal dan wilayah layanan.
e Psikografi, seperti gaya hidup, minat, nilai, dan preferensi.
o Perilaku, seperti frekuensi transaksi, aktivitas penggunaan, dan respons terhadap
promosi.
o Konteks penggunaan, yaitu kondisi atau situasi ketika pelanggan membutuhkan produk
atau layanan.
Persona berbasis bukti
Persona adalah representasi ringkas pola pengguna yang berasal dari penelitian
lapangan. Sebuah persona yang valid memuat tujuan, situasi, hambatan, perilaku kanal,
kemampuan digital, dan kriteria keberhasilan. Dengan persona, tim desain dapat memahami
konteks emosional dan sosial pelanggan, bukan sekadar data klik. Penting untuk menghindari
penambahan narasi yang tidak relevan, karena persona harus berfungsi sebagai alat
pengambilan keputusan, bukan sekedar cerita fiksi. Persona tidak sebaiknya dibuat hanya
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berdasarkan asumsi. Data dapat diperoleh melalui wawancara, observasi, survei, analisis
perilaku, maupun data transaksi.

Persona dapat memuat nama persona, profil singkat, tujuan, kebutuhan, hambatan,
perilaku digital, kanal yang digunakan, masalah utama, dan kriteria keberhasilan. Penggunaan
persona membantu tim bisnis melihat permasalahan dari perspektif pelanggan.
Jobs-to-be-done

Kerangka jobs-to-be-done menekankan bahwa pelanggan “mempekerjakan” produk
atau layanan untuk mencapai kemajuan tertentu dalam situasi spesifik. Rumus praktisnya
adalah: ketika [situasi], saya ingin [motivasi/tindakan], agar [hasil]. Fokus ini membantu tim
menghindari jebakan berpikir fitur semata, dan beralih pada pemahaman mendalam tentang
tujuan pelanggan. Misalnya, pasien tidak sekadar “memesan dokter online”, tetapi “ingin
memastikan kepastian jadwal dan biaya agar merasa tenang sebelum berobat”.

Pelanggan ‘mempekerjakan’ produk untuk mencapai kemajuan tertentu dalam situasi
tertentu. Rumus praktis: ketika [situasi], saya ingin [motivasi/tindakan], agar [hasil]. Fokus ini
mencegah tim terlalu cepat terpaku pada fitur.

Moment of truth

Moment of truth adalah titik interaksi kritis yang sangat memengaruhi keyakinan
pelanggan. Contohnya: hasil pencarian pertama, kepastian biaya, keberhasilan pembayaran,
pengiriman tepat waktu, atau penyelesaian komplain. Perbaikan pada titik-titik kritis ini sering
kali lebih bernilai daripada menambahkan fitur tambahan yang tidak menyentuh kebutuhan
inti. Dalam perspektif akademik, moment of truth dapat dipandang sebagai variabel mediasi
yang menentukan apakah pengalaman pelanggan berlanjut menjadi loyalitas atau justru
churn.

Titik interaksi yang sangat memengaruhi keyakinan pelanggan, misalnya hasil
pencarian pertama, kepastian biaya, keberhasilan pembayaran, pengiriman, atau penyelesaian
komplain. Perbaikan titik kritis sering lebih bernilai daripada menambah fitur umum.

Dalam konsep Society 5.0, pelanggan dipandang sebagai individu yang memiliki
kebutuhan, nilai, dan hak yang harus dihormati dalam setiap interaksi digital. Teknologi seperti
Al, loT, Big Data, dan Cloud Computing tidak digunakan semata-mata untuk meningkatkan
penjualan, tetapi untuk menciptakan pengalaman yang lebih inklusif, aman, personal, dan
bermakna.

Sebagai contoh, sebuah platform kesehatan digital memanfaatkan Al untuk
memberikan rekomendasi gaya hidup sehat berdasarkan riwayat aktivitas pengguna,
perangkat l1oT untuk memantau kondisi kesehatan secara real-time, serta cloud computing
untuk mengintegrasikan data medis dengan aman. Di sisi lain, perusahaan memastikan bahwa
pengguna memiliki kendali atas data pribadinya, memperoleh informasi yang transparan
mengenai penggunaan data, dan dapat mengakses layanan tanpa hambatan. Pendekatan ini
menunjukkan bahwa teknologi tidak menggantikan hubungan manusia, melainkan
memperkuat kualitas layanan dan meningkatkan kesejahteraan masyarakat.
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Dengan demikian, pelanggan digital dalam Bisnis Digital 5.0 bukan hanya penerima
manfaat teknologi, tetapi juga mitra strategis yang berkontribusi dalam penciptaan inovasi,
peningkatan kualitas layanan, dan pembangunan ekosistem bisnis yang berkelanjutan.

2.3 BEHAVIORAL ANALYTICS DAN CUSTOMER EXPERIENCE (CX)
Behavioral Analytics: Membaca Perilaku, Bukan Sekadar Pernyataan

Behavioral analytics atau analitik perilaku adalah pendekatan untuk memahami
pelanggan melalui jejak tindakan nyata yang tercatat dalam sistem digital, seperti klik, waktu
tinggal pada halaman, urutan navigasi, riwayat transaksi, hingga interaksi dengan layanan
pelanggan. Pendekatan ini melengkapi—bukan menggantikan—metode berbasis pernyataan
seperti wawancara dan survei, karena apa yang dikatakan pelanggan (declared preference)
tidak selalu sejalan dengan apa yang sesungguhnya mereka lakukan (revealed preference).

Beberapa teknik behavioral analytics yang umum digunakan meliputi analisis funnel
untuk mengetahui pada tahap mana pengguna berhenti sebelum menyelesaikan suatu tujuan,
analisis kohort untuk membandingkan perilaku kelompok pengguna berdasarkan waktu
bergabung atau karakteristik tertentu, serta segmentasi berbasis perilaku yang
mengelompokkan pengguna menurut pola penggunaan aktual, bukan sekadar atribut
demografis. Sebagai ilustrasi, aplikasi pemesanan makanan daring dapat menggunakan
analisis funnel untuk mengetahui pada tahap mana calon pembeli membatalkan pesanan—
apakah pada saat memilih menu, mengisi alamat, atau melihat estimasi biaya pengiriman—
sehingga perbaikan dapat difokuskan pada titik yang paling banyak kehilangan pengguna.

Behavioral analytics juga membantu memperkuat kerangka jobs-to-be-done yang telah
dibahas sebelumnya. Data perilaku dapat mengonfirmasi atau membantah hipotesis tentang
alasan pelanggan menggunakan suatu layanan, misalnya dengan melihat apakah pengguna
platform pemesanan tiket transportasi daring lebih sering kembali karena kemudahan
pembayaran atau karena ketersediaan pilihan jadwal yang lebih lengkap.
Customer Experience (CX): Persepsi Kumulatif Lintas Titik Sentuh

Customer experience (CX) adalah persepsi kumulatif pelanggan terhadap suatu
organisasi yang terbentuk dari keseluruhan interaksi di sepanjang perjalanan pelanggan,
bukan hanya dari satu momen transaksi. CX perlu dibedakan dari dua istilah yang sering
tertukar: customer service (CS) yang berfokus pada interaksi bantuan saat pelanggan
menghadapi masalah, dan user experience (UX) yang berfokus pada kemudahan penggunaan
suatu antarmuka atau produk digital tertentu. CX mencakup keduanya sekaligus konteks yang
lebih luas, termasuk persepsi terhadap harga, komunikasi pemasaran, dan reputasi merek.

Empat pendorong utama CX yang baik adalah konsistensi pengalaman lintas kanal,
personalisasi yang relevan tanpa terasa mengganggu privasi, minimnya upaya yang harus
dikeluarkan pelanggan untuk mencapai tujuannya (low effort), serta respons emosional positif
yang tercipta dari interaksi tersebut. Pengukuran CX umumnya menggunakan kombinasi
metrik berikut.
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Tabel 2.1 Metrik Umum Pengukuran Customer Experience

Metrik Yang Diukur Contoh Penerapan
Net Promoter Score (NPS) | Kemungkinan pelanggan Survei singkat pascatransaksi pada
merekomendasikan layanan aplikasi reservasi hotel daring.
kepada orang lain.
Customer Satisfaction Tingkat kepuasan terhadap satu | Penilaian bintang setelah sesi
Score (CSAT) interaksi atau layanan spesifik. layanan pelanggan bank digital
selesai.
Customer Effort Score Seberapa mudah pelanggan Penilaian kemudahan proses
(CES) menyelesaikan tugasnya. pembatalan pada aplikasi

pemesanan tiket.

Ketiga metrik tersebut idealnya digunakan secara bersamaan karena masing-masing
menangkap dimensi yang berbeda: NPS menggambarkan loyalitas jangka panjang, CSAT
menggambarkan kepuasan pada momen tertentu, dan CES menggambarkan efisiensi proses.
Organisasi yang hanya mengandalkan satu metrik berisiko memperoleh gambaran CX yang
tidak lengkap.

2.4  CUSTOMER DATA PLATFORM, ACCESSIBILITY, DAN SERVICE RECOVERY
Customer Data Platform (CDP): Menyatukan Data Pelanggan

Customer Data Platform (CDP) adalah sistem yang mengumpulkan dan menyatukan
data pelanggan dari berbagai sumber—situs web, aplikasi seluler, media sosial, transaksi,
hingga layanan pelanggan—menjadi satu profil pelanggan tunggal yang dapat diakses oleh
berbagai fungsi organisasi. CDP berbeda dari Customer Relationship Management (CRM) yang
berfokus pada pencatatan interaksi penjualan, maupun Data Management Platform (DMP)
yang umumnya menangani data anonim untuk keperluan iklan. CDP menyimpan data yang
teridentifikasi dan persisten sehingga dapat digunakan untuk personalisasi jangka panjang.

Manfaat utama CDP adalah menghilangkan silo data antarunit, misalnya ketika data
interaksi pelanggan pada aplikasi marketplace jasa tersebar di sistem pemasaran, sistem
pembayaran, dan sistem layanan pelanggan yang terpisah. Dengan data yang tersatukan,
organisasi dapat memberikan pengalaman yang konsisten meskipun pelanggan berpindah
kanal. Namun, penerapan CDP harus disertai kebijakan privasi yang jelas, termasuk prinsip
persetujuan (consent), minimisasi data yang dikumpulkan, dan transparansi mengenai tujuan
penggunaan data kepada pelanggan.
Conversational Commerce: Bertransaksi melalui Percakapan

Conversational commerce adalah pendekatan bertransaksi dan melayani pelanggan
melalui kanal percakapan, seperti aplikasi pesan instan, chatbot pada situs web, live chat,
maupun asisten suara. Pendekatan ini menurunkan hambatan interaksi karena pelanggan
dapat bertanya, memesan, dan menyelesaikan masalah dalam satu alur percakapan tanpa
harus berpindah antarhalaman aplikasi.

Teknologi tersebut dapat digunakan untuk membantu pelanggan mencari produk,
memperoleh rekomendasi, melakukan pemesanan, mendapatkan informasi pembayaran,
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melacak pesanan, dan memperoleh bantuan layanan. Namun, tidak semua masalah pelanggan
dapat diselesaikan oleh chatbot. Untuk masalah yang kompleks atau membutuhkan
pertimbangan khusus, sistem perlu menyediakan mekanisme untuk mengalihkan percakapan
kepada petugas manusia.

Sebagai ilustrasi, sebuah marketplace jasa dapat memungkinkan pelanggan memesan
teknisi perbaikan rumah tangga hanya dengan mengirim pesan berisi kebutuhan dan lokasi,
kemudian sistem chatbot menindaklanjuti dengan pertanyaan konfirmasi jadwal dan estimasi
biaya. Demikian pula, layanan pelanggan bank digital dapat menggunakan chatbot untuk
menjawab pertanyaan umum secara instan, sambil mengalihkan kasus yang lebih kompleks
kepada petugas manusia. Keberhasilan conversational commerce sangat bergantung pada
kejelasan kapan chatbot harus mengalihkan percakapan kepada manusia, agar pelanggan tidak
terjebak dalam respons otomatis yang tidak relevan dengan kebutuhannya.

Accessibility: Memastikan Layanan Dapat Diakses Semua Kalangan

Accessibility atau aksesibilitas adalah prinsip perancangan yang memastikan layanan
digital dapat digunakan oleh pengguna dengan kondisi dan kemampuan yang beragam,
termasuk penyandang disabilitas, lansia, maupun pengguna dengan keterbatasan literasi
digital. Prinsip aksesibilitas yang umum diacu mencakup empat aspek: dapat dipersepsikan
(perceivable), misalnya menyediakan teks alternatif untuk gambar; dapat dioperasikan
(operable), misalnya navigasi yang dapat digunakan tanpa mouse; dapat dipahami
(understandable), misalnya bahasa instruksi yang sederhana; dan tangguh (robust), yaitu
kompatibel dengan berbagai perangkat bantu seperti pembaca layar.

Penerapan accessibility dapat dilakukan dengan menyediakan teks yang dapat
diperbesar, kontras tampilan yang memadai, teks alternatif pada gambar, navigasi
menggunakan keyboard, text-to-speech, subtitle video, serta bahasa yang mudah dipahami.

Accessibility penting karena tidak semua pengguna memiliki kkmampuan, perangkat,
dan kondisi yang sama. Penerapan accessibility juga mendukung prinsip inclusion dalam Bisnis
Digital 5.0.

Dalam konteks Society 5.0, aksesibilitas berhubungan langsung dengan lensa inclusion
yang telah dibahas pada Bab 1. Contoh penerapan aksesibilitas dapat dilihat pada aplikasi
pendidikan digital yang menyediakan fitur teks-ke-suara bagi pengguna dengan gangguan
penglihatan, atau aplikasi reservasi hotel yang menyediakan opsi kontras tinggi dan ukuran
huruf yang dapat diperbesar bagi pengguna lanjut usia. Mengabaikan aksesibilitas bukan
hanya berisiko etis, tetapi juga menutup potensi pasar dari segmen pengguna yang signifikan.
Service Recovery: Mengubah Kegagalan menjadi Kepercayaan

Service recovery adalah tindakan terstruktur yang dilakukan organisasi untuk
memulihkan kepuasan pelanggan setelah terjadi kegagalan layanan. Konsep ini penting karena
kegagalan layanan tidak dapat sepenuhnya dihindari dalam sistem digital yang kompleks; yang
membedakan organisasi unggul adalah kecepatan dan kualitas respons mereka terhadap
kegagalan tersebut. Fenomena yang dikenal sebagai service recovery paradox menunjukkan
bahwa pelanggan yang mengalami kegagalan namun ditangani dengan sangat baik terkadang
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menunjukkan tingkat loyalitas yang lebih tinggi dibandingkan pelanggan yang tidak pernah
mengalami masalah sama sekali.

Langkah service recovery yang efektif umumnya mencakup pengakuan cepat atas
kesalahan, permintaan maaf yang tulus, tindakan perbaikan yang konkret, pemberian
kewenangan kepada petugas lini depan untuk menyelesaikan masalah tanpa eskalasi berlapis,
serta tindak lanjut untuk memastikan pelanggan benar-benar puas dengan penyelesaian yang
diberikan. Sebagai contoh, ketika sistem pemesanan tiket transportasi daring mengalami
kegagalan pembayaran yang menyebabkan saldo pelanggan terpotong tanpa tiket terbit,
kecepatan pengembalian dana dan kejelasan komunikasi status jauh lebih menentukan
persepsi pelanggan dibandingkan penjelasan teknis mengenai penyebab kegagalan. Demikian
pula, pembatalan mendadak pada aplikasi reservasi hotel akan lebih mudah dimaafkan
pelanggan apabila disertai kompensasi yang wajar dan proses klaim yang tidak berbelit.

Tabel 2.2 Empat Konsep Pendukung Pengalaman Pelanggan Digital
Konsep Pertanyaan Kunci Contoh Penerapan

Customer Data Platform | Apakah data pelanggan tersatukan | Profil pelanggan tunggal pada

lintas kanal? aplikasi marketplace jasa
Conversational Kapan chatbot harus mengalihkan | Pemesanan teknisi via pesan instan,
commerce ke manusia? layanan bank digital
Accessibility Dapatkah semua kalangan | Teks-ke-suara pada aplikasi
menggunakan layanan? pendidikan digital
Service recovery Seberapa cepat dan adil kegagalan | Pengembalian dana tiket dan
ditangani? kompensasi reservasi hotel

Keempat konsep di atas saling melengkapi kerangka customer journey yang telah
dibahas sebelumnya. Behavioral analytics dan CDP membantu organisasi memahami dan
menyatukan data pelanggan, conversational commerce dan accessibility memperluas cara
pelanggan berinteraksi dengan layanan, sedangkan service recovery memastikan bahwa
kegagalan yang tidak terhindarkan tetap dapat dikelola untuk memperkuat, bukan merusak,
kepercayaan pelanggan terhadap organisasi.

2.5 RANGKUMAN

Bab ini menegaskan bahwa pelanggan digital tidak dapat dipahami hanya berdasarkan
usia, demografi, atau aktivitas pada satu aplikasi. Pelanggan digital terbentuk oleh pengalaman
lintas kanal dan mengharapkan proses yang mudah, cepat, transparan, konsisten, serta
mampu memberikan bantuan ketika terjadi masalah. Dalam konteks Bisnis Digital 5.0,
pelanggan juga tidak lagi dipandang semata-mata sebagai pembeli, tetapi sebagai pihak yang
dapat berperan dalam penciptaan nilai melalui umpan balik, interaksi, komunitas, dan
partisipasi dalam pengembangan layanan. Karena itu, organisasi perlu memahami tujuan,
kebutuhan, hambatan, konteks, serta perilaku pelanggan secara menyeluruh.
Pemahaman pelanggan dimulai dari segmentasi, tetapi tidak berhenti pada pengelompokan
berdasarkan karakteristik demografis. Segmentasi yang baik perlu menghasilkan kelompok
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pelanggan yang benar-benar memiliki kebutuhan, perilaku, atau konteks yang berbeda
sehingga memerlukan pendekatan yang berbeda pula. Pendekatan tersebut kemudian
diperdalam melalui persona berbasis bukti yang menggambarkan tujuan, situasi, hambatan,
perilaku kanal, kkmampuan digital, dan kriteria keberhasilan pelanggan. Setelah itu, kerangka
jobs-to-be-done membantu organisasi memahami pekerjaan atau kemajuan yang sebenarnya
ingin dicapai pelanggan ketika mereka menggunakan suatu produk atau layanan. Dengan cara
ini, organisasi dapat menghindari kecenderungan merancang solusi hanya berdasarkan fitur
dan beralih pada pemahaman terhadap masalah yang benar-benar ingin diselesaikan
pelanggan. Customer journey memperluas pemahaman tersebut dengan melihat pengalaman
pelanggan sebagai rangkaian interaksi yang berlangsung dari awal hingga akhir. Dalam
perjalanan tersebut terdapat berbagai touchpoint, pain point, dan moment of truth yang dapat
menentukan apakah pelanggan melanjutkan interaksi, menyelesaikan transaksi, kembali
menggunakan layanan, atau justru meninggalkan organisasi. Oleh karena itu, organisasi tidak
cukup hanya menghitung jumlah kunjungan atau transaksi, tetapi perlu mengetahui pada
tahap mana pelanggan mengalami kesulitan dan mengapa kesulitan tersebut terjadi.
Pendekatan berbasis perjalanan pelanggan memungkinkan perbaikan dipusatkan pada titik
yang paling kritis terhadap keberhasilan pelanggan.

Bab ini juga memperkenalkan behavioral analytics sebagai pendekatan untuk
membaca perilaku nyata pelanggan melalui jejak aktivitas digital. Data klik, waktu tinggal,
urutan navigasi, riwayat transaksi, dan interaksi layanan dapat digunakan untuk memahami
pola perilaku yang tidak selalu sama dengan apa yang dinyatakan pelanggan dalam survei atau
wawancara. Analisis funnel, analisis kohort, dan segmentasi berbasis perilaku dapat
membantu organisasi menemukan titik kehilangan pelanggan serta menguji kembali asumsi
tentang kebutuhan mereka. Dengan demikian, data perilaku berfungsi sebagai bukti untuk
mengonfirmasi atau membantah hipotesis yang dibangun melalui persona dan jobs-to-be-
done. CX merupakan persepsi kumulatif pelanggan yang terbentuk dari keseluruhan interaksi
dengan organisasi. CX lebih luas daripada customer service karena tidak hanya mencakup
bantuan ketika terjadi masalah, dan juga lebih luas daripada user experience yang terutama
berfokus pada interaksi pengguna dengan produk atau antarmuka tertentu. CX mencakup
konsistensi lintas kanal, relevansi personalisasi, rendahnya upaya pelanggan, serta respons
emosional yang muncul sepanjang perjalanan. Karena itu, pengukuran pengalaman pelanggan
perlu menggunakan lebih dari satu indikator agar organisasi tidak mengambil keputusan
berdasarkan gambaran yang terlalu sempit. NPS, CSAT, dan CES dapat digunakan secara
komplementer untuk melihat loyalitas, kepuasan pada interaksi tertentu, dan kemudahan
pelanggan dalam menyelesaikan tugas.

Pengalaman pelanggan dalam bisnis digital juga sangat dipengaruhi oleh bagaimana
organisasi mengelola data dan menyediakan saluran interaksi. Customer Data Platform
membantu menyatukan data pelanggan dari berbagai sumber sehingga pengalaman dapat
lebih konsisten ketika pelanggan berpindah kanal. Conversational commerce memungkinkan
pelanggan memperoleh informasi, melakukan transaksi, dan menyelesaikan masalah melalui
percakapan dengan chatbot atau petugas layanan. Namun, digitalisasi interaksi harus tetap
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mempertimbangkan kapan teknologi perlu menyerahkan proses kepada manusia. Dengan
demikian, efisiensi tidak boleh menghilangkan kualitas interaksi atau membuat pelanggan
terjebak dalam proses otomatis yang tidak sesuai dengan kebutuhannya.

Prinsip accessibility memperluas perspektif pengalaman pelanggan agar layanan dapat
digunakan oleh kelompok dengan kondisi dan kemampuan yang beragam. Layanan digital
perlu mempertimbangkan kemampuan untuk dipersepsikan, dioperasikan, dipahami, dan
digunakan secara andal dengan berbagai perangkat bantu. Hal ini sejalan dengan prinsip
inclusion dalam Society 5.0, yaitu memastikan manfaat teknologi dapat dirasakan secara lebih
adil dan tidak menciptakan hambatan baru bagi kelompok tertentu. Karena itu, pengalaman
pelanggan tidak dapat dipisahkan dari pertanyaan mengenai siapa yang dapat mengakses
layanan, siapa vyang tertinggal, serta apakah desain yang dibuat benar-benar
mempertimbangkan keragaman pengguna.

Terakhir, service recovery menunjukkan bahwa perjalanan pelanggan tidak selalu
berjalan tanpa hambatan. Gangguan pembayaran, keterlambatan pengiriman, kegagalan
sistem, atau masalah pelayanan dapat terjadi bahkan pada organisasi yang telah memiliki
sistem digital yang baik. Yang membedakan organisasi bukan hanya kemampuan mencegah
kegagalan, tetapi juga kemampuan merespons secara cepat, jelas, adil, dan berorientasi pada
pemulihan kepercayaan. Oleh karena itu, pengelolaan customer journey harus
memperhitungkan kondisi normal maupun kondisi ketika terjadi kegagalan layanan.
Keseluruhan konsep dalam bab ini pada akhirnya mengarah pada satu prinsip utama:
organisasi harus merancang pengalaman berdasarkan kebutuhan dan bukti perilaku
pelanggan, bukan berdasarkan asumsi internal semata.

Konsep Inti Pemahaman

Pelanggan digital Pelanggan yang berinteraksi dengan organisasi melalui berbagai kanal digital
dan mengharapkan pengalaman yang mudah, cepat, transparan, serta
konsisten.

Segmentasi Pengelompokan pelanggan berdasarkan karakteristik yang relevan sehingga

kebutuhan dan pendekatan antarsegmen dapat dibedakan.

Persona berbasis Representasi pola pengguna yang dibangun berdasarkan bukti perilaku dan
bukti konteks nyata, bukan sekadar karakter fiktif.
Jobs-to-be-done Cara memahami produk atau layanan berdasarkan pekerjaan atau kemajuan

yang ingin dicapai pelanggan dalam situasi tertentu.

Customer journey Rangkaian pengalaman pelanggan dari tahap awal hingga setelah interaksi
atau transaksi.

Touchpoint Titik interaksi antara pelanggan dengan organisasi, produk, layanan, atau
kanal.

Pain point Hambatan atau kesulitan yang dialami pelanggan selama perjalanan.

Moment of truth Titik interaksi kritis yang sangat memengaruhi keyakinan dan penilaian
pelanggan terhadap layanan.

Behavioral Analisis perilaku pelanggan berdasarkan jejak tindakan nyata dalam sistem

analytics digital.
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Customer Persepsi kumulatif pelanggan terhadap keseluruhan hubungan dan interaksi
experience dengan organisasi.

Customer Data Sistem yang menyatukan data pelanggan lintas sumber untuk mendukung
Platform pengalaman yang lebih konsisten.

Conversational Interaksi dan transaksi pelanggan melalui kanal percakapan seperti chatbot,
commerce live chat, atau aplikasi pesan.

Accessibility Prinsip agar layanan digital dapat digunakan oleh pengguna dengan kondisi

dan kemampuan yang beragam.

Service recovery

Tindakan organisasi untuk memulihkan pengalaman dan kepercayaan
pelanggan setelah terjadi kegagalan layanan.
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BAB 3
MODEL BISNIS DIGITAL DAN PROPOSISI NILAI

Produk digital yang disukai belum tentu menjadi bisnis yang sehat. Model bisnis
menjelaskan siapa yang menerima nilai, bagaimana nilai dihasilkan dan disampaikan, sumber
daya apa yang diperlukan, siapa yang membayar, serta bagaimana pendapatan melebihi biaya
danrisiko. Teknologi dapat menurunkan biaya marginal, tetapi juga menciptakan biaya akuisisi,
moderasi, keamanan, integrasi, dan dukungan yang sering diremehkan.

3.1 PENGERTIAN MODEL BISNIS DIGITAL

Model bisnis digital adalah kerangka yang menjelaskan bagaimana suatu organisasi
menciptakan nilai bagi pelanggan, menyampaikan nilai tersebut melalui teknologi digital, dan
memperoleh pendapatan dari aktivitas bisnisnya. Dalam konteks bisnis digital, model bisnis
tidak hanya menjelaskan produk yang dijual, tetapi juga siapa pelanggan yang dilayani,
bagaimana produk atau layanan disampaikan, bagaimana hubungan dengan pelanggan
dibangun, serta bagaimana perusahaan memperoleh keuntungan.

Model bisnis digital (Digital Business Model) merupakan kerangka konseptual yang
menjelaskan bagaimana suatu organisasi menciptakan, menyampaikan, dan menangkap nilai
melalui pemanfaatan teknologi digital. Model bisnis ini mencakup cara organisasi
menghasilkan pendapatan, membangun hubungan dengan pelanggan, mengelola sumber
daya, serta berkolaborasi dengan mitra bisnis dalam suatu ekosistem digital.

Pada era Bisnis Digital 5.0, model bisnis digital tidak hanya berorientasi pada efisiensi
dan keuntungan ekonomi, tetapi juga menempatkan manusia sebagai pusat inovasi (human-
centered innovation), memanfaatkan data sebagai aset strategis, serta mengintegrasikan
teknologi digital untuk menciptakan nilai ekonomi, sosial, dan lingkungan secara
berkelanjutan.

Berbeda dengan model bisnis konvensional yang lebih menekankan transaksi dan
kepemilikan aset fisik, model bisnis digital mengutamakan konektivitas, kolaborasi,
personalisasi layanan, serta pemanfaatan platform digital yang mampu menghubungkan
berbagai pemangku kepentingan dalam satu ekosistem.

Dengan model bisnis yang jelas, perusahaan dapat memahami hubungan antara
kebutuhan pelanggan, sumber daya yang dimiliki, aktivitas utama, serta sumber pendapatan
sehingga strategi bisnis dapat dijalankan secara lebih efektif.

Proposisi Nilai (Value Proposition)

Proposisi nilai (Value Proposition) merupakan janji atau manfaat utama yang diberikan
perusahaan kepada pelanggan sehingga mereka memilih produk atau layanan tersebut
dibandingkan dengan alternatif lainnya. Bab ini menjelaskan bahwa proposisi nilai harus
mampu menjawab kebutuhan pelanggan, menyelesaikan masalah yang dihadapi pelanggan,
atau memberikan manfaat yang lebih baik dibandingkan pesaing.

Sebuah proposisi nilai yang baik harus memenuhi beberapa aspek, yaitu:
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e memberikan solusi terhadap masalah pelanggan,

e menawarkan manfaat yang jelas,

e memiliki keunggulan dibandingkan pesaing,

e mudah dipahami oleh pelanggan,

e sesuai dengan kebutuhan pasar yang dituju.
Dengan demikian, perusahaan tidak hanya menjual produk, tetapi juga menawarkan nilai yang
benar-benar dibutuhkan pelanggan.

3.2  ARSITEKTUR PENCIPTAAN DAN PENANGKAPAN NILAI

Keberhasilan suatu model bisnis digital tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk
atau layanan yang ditawarkan, tetapi juga oleh kemampuan organisasi dalam menciptakan
nilai (value creation), menyampaikan nilai (value delivery), dan menangkap nilai (value
capture) secara berkelanjutan. Ketiga aspek tersebut membentuk arsitektur penciptaan dan
penangkapan nilai (Value Creation and Capture Architecture) yang menjadi fondasi utama
dalam merancang model bisnis digital.

Pada era Bisnis Digital 5.0, arsitektur ini berkembang dari pendekatan linear menjadi
ekosistem digital yang menghubungkan pelanggan, mitra, teknologi, data, dan platform.
Organisasi tidak lagi hanya menciptakan nilai bagi pelanggan, tetapi juga memfasilitasi
penciptaan nilai bersama (co-creation) melalui kolaborasi antarpemangku kepentingan.

Business Model Canvas membantu tim melihat keterhubungan antarbagian. Dalam
bisnis digital, hubungan tersebut diperluas dengan data, efek jaringan, biaya akuisisi, retensi,
dan tata kelola ekosistem. Business Model Canvas (BMC) merupakan kerangka kerja yang
dikembangkan oleh Alexander Osterwalder untuk membantu organisasi memvisualisasikan
bagaimana sebuah bisnis menciptakan, menyampaikan, dan memperoleh nilai. BMC terdiri
atas sembilan elemen yang saling berkaitan, yaitu Customer Segments, Value Proposition,
Channels, Customer Relationships, Revenue Streams, Key Resources, Key Activities, Key
Partnerships, dan Cost Structure.

Dalam bisnis digital, Business Model Canvas tidak hanya berfungsi sebagai alat
perencanaan bisnis, tetapi juga sebagai sarana untuk memahami hubungan antar komponen
dalam ekosistem digital. Setiap perubahan pada satu elemen akan memengaruhi elemen
lainnya. Misalnya, perubahan proposisi nilai dapat memengaruhi strategi pemasaran, saluran
distribusi, hingga struktur biaya.

Pada paradigma Bisnis Digital 5.0, Business Model Canvas perlu diperluas dengan

mempertimbangkan beberapa elemen tambahan berikut.

o Data sebagai aset strategis, yang digunakan untuk memahami perilaku pelanggan,
mendukung pengambilan keputusan, dan menghasilkan inovasi.

e Efek jaringan (network effects), yaitu peningkatan nilai platform seiring bertambahnya
jumlah pengguna atau mitra.

e Biaya akuisisi pelanggan (Customer Acquisition Cost/CAC) dan retensi pelanggan,
sebagai indikator efisiensi pertumbuhan bisnis.
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o Tata kelola ekosistem (ecosystem governance), yang memastikan kolaborasi antarpihak
berjalan secara adil, aman, dan berkelanjutan.

Dengan demikian, Business Model Canvas dalam Bisnis Digital 5.0 tidak hanya
menggambarkan model bisnis, tetapi juga memetakan hubungan antara teknologi, data,
manusia, dan kolaborasi dalam menciptakan nilai.

Proposisi Nilai

Proposisi nilai (Value Proposition) adalah janji manfaat yang ditawarkan organisasi
kepada segmen pelanggan tertentu untuk menyelesaikan masalah (pain), memenuhi
kebutuhan (jobs to be done), atau menciptakan manfaat tambahan (gain) yang lebih baik
dibandingkan alternatif yang tersedia. Dalam Bisnis Digital 5.0, proposisi nilai tidak hanya
berfokus pada harga atau kualitas produk, tetapi juga mencakup pengalaman pelanggan,
personalisasi layanan, keamanan data, keberlanjutan, serta dampak sosial yang dihasilkan.
Karakteristik Proposisi Nilai yang Efektif

Sebuah proposisi nilai yang kuat sebaiknya memuat empat komponen utama.

1. Masalah yang ingin diselesaikan (Customer Problem) Menjelaskan kebutuhan atau
kesulitan utama yang dialami pelanggan.

2. Hasil yang diharapkan (Desired Outcome) Menggambarkan manfaat konkret yang akan
diperoleh pelanggan setelah menggunakan produk atau layanan.

3. Mekanisme pembeda (Differentiation Mechanism) Menjelaskan keunggulan unik
organisasi, seperti penggunaan Al, layanan berbasis cloud, atau proses yang lebih
cepat.

4. Bukti pendukung (Evidence) Menyediakan indikator yang dapat diverifikasi, misalnya
tingkat kepuasan pelanggan, sertifikasi, studi kasus, atau data kinerja.

Sebagai contoh, pernyataan "aplikasi kami lebih mudah digunakan" merupakan klaim
yang terlalu umum. Sebaliknya, pernyataan "aplikasi kami memungkinkan pelanggan
menyelesaikan proses pembayaran dalam waktu kurang dari 30 detik melalui autentikasi
biometrik" memberikan manfaat yang lebih spesifik dan dapat diukur. Janji manfaat untuk
segmen tertentu dalam konteks tertentu. Proposisi yang kuat menyebutkan masalah, hasil
yang diinginkan, mekanisme pembeda, dan bukti. Hindari klaim umum seperti ‘lebih mudah’
tanpa ukuran atau pembanding.

Arsitektur Nilai

Arsitektur nilai merupakan struktur yang menggambarkan bagaimana organisasi
mengombinasikan aktivitas bisnis, sumber daya, teknologi, data, mitra, dan kompetensi untuk
menghasilkan proposisi nilai bagi pelanggan. Rangkaian aktivitas, mitra, teknologi, data, dan
kemampuan yang mengubah input menjadi pengalaman. Pertanyaan kunci: aktivitas mana
yang menjadi pembeda, mana yang distandardisasi, dan mana yang lebih baik dilakukan mitra.
Dalam merancang arsitektur nilai, organisasi perlu menjawab beberapa pertanyaan strategis.

e Aktivitas apa yang menjadi keunggulan kompetitif organisasi?

e Aktivitas mana yang dapat distandardisasi untuk meningkatkan efisiensi?

e Aktivitas apa yang lebih efektif dilakukan oleh mitra bisnis?

e Teknologi apa yang paling sesuai untuk mendukung proses bisnis?
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e Bagaimana data digunakan untuk meningkatkan pengalaman pelanggan?

Jawaban atas pertanyaan tersebut akan menentukan struktur operasional dan keunggulan
kompetitif organisasi.
Model Pendapatan

Sumber pembayaran dapat berupa transaksi, langganan, lisensi, komisi, iklan,
freemium, usage-based, data/insight yang sah, atau bundling. Pilihan harus selaras dengan
frekuensi nilai dan pihak yang memperoleh manfaat. Model pendapatan menjelaskan
bagaimana organisasi memperoleh pendapatan dari nilai yang telah diciptakan. Dalam bisnis
digital, model pendapatan menjadi semakin beragam karena didukung oleh platform digital
dan teknologi informasi. Beberapa bentuk model pendapatan yang umum digunakan antara
lain:

Tabel 3.1 Jenis Model Pendapatan, Logika Monetisasi, dan Contoh Penerapannya dalam

Bisnis Digital
Model Karakteristik Contoh Implementasi
Pendapatan

Berbasis Pendapatan diperoleh dari setiap transaksi Marketplace, toko daring.

Transaksi yang terjadi.

Langganan Pelanggan membayar biaya berlangganan Layanan streaming, perangkat
secara berkala. lunak berbasis cloud (Saas).

Lisensi Pendapatan berasal dari pemberian hak @ Lisensi perangkat lunak.
penggunaan produk atau teknologi.

Komisi Organisasi memperoleh komisi dari transaksi =Platform perjalanan, layanan
antara dua pihak. pembayaran digital.

Periklanan Pendapatan diperoleh dari penayangan iklan Mesin pencari, media sosial.
kepada pengguna.

Freemium Layanan dasar diberikan secara gratis, Aplikasi produktivitas dan
sedangkan fitur premium dikenakan biaya. penyimpanan cloud.

Berbasis Pelanggan membayar sesuai tingkat Komputasi awan, layanan API.

Penggunaan penggunaan layanan.

Layanan Data

Paket Bundel

Pendapatan berasal dari analisis data yang
dilakukan secara legal, transparan, dan sesuai
regulasi.

Beberapa produk atau layanan digabungkan
dalam satu paket.

Dashboard  analitik
laporan tren pasar.

bisnis,

Paket internet, TV digital, dan
layanan streaming.

Pemilihan model pendapatan harus mempertimbangkan karakteristik pelanggan, frekuensi
penggunaan layanan, kemampuan membayar, serta kesesuaian dengan proposisi nilai yang
ditawarkan.
Ekonomi Unit

Menguji apakah satu pelanggan atau transaksi menghasilkan kontribusi positif setelah
biaya variabel. Metrik umum meliputi Biaya Perolehan Pelanggan, Margin Laba Kotor, Margin
Kontribusi, Nilai Umur Pelanggan, Tingkat Pelanggan Beralih, dan Periode Pengembalian
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Modal. Pertumbuhan memperbesar model yang sehat maupun model yang merugi.
Pertumbuhan bisnis digital yang tinggi tidak selalu menunjukkan bahwa bisnis tersebut sehat.
Oleh karena itu, organisasi perlu menganalisis unit economics, yaitu pengukuran profitabilitas
pada tingkat satu pelanggan, satu pengguna, atau satu transaksi. Analisis ini bertujuan
memastikan bahwa setiap pelanggan memberikan kontribusi positif terhadap keberlanjutan

bisnis.
Tabel 3.2 Indikator Kinerja Ekonomi Unit
Indikator Penjelasan
Biaya Perolehan Pelanggan | Total biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh satu pelanggan
baru.
Margin Laba Kotor Selisih antara pendapatan dan biaya langsung produksi atau

penyediaan layanan.

Margin Kontribusi Kontribusi setiap transaksi terhadap penutupan biaya tetap dan
keuntungan perusahaan.

Nilai Umur Pelanggan Estimasi nilai ekonomi yang diberikan seorang pelanggan selama
hubungan dengan perusahaan.

Tingkat Pelanggan Beralih Persentase pelanggan yang berhenti menggunakan produk atau
layanan dalam periode tertentu.

Periode Pengembalian Waktu yang diperlukan untuk menutup kembali biaya akuisisi

Modal pelanggan melalui pendapatan yang dihasilkan.

Hubungan antara indikator-indikator tersebut sangat penting dalam mengevaluasi
keberlanjutan model bisnis. Sebagai contoh, apabila CAC lebih besar daripada LTV, organisasi
mengeluarkan biaya lebih besar untuk memperoleh pelanggan dibandingkan nilai yang
diterima selama pelanggan tersebut menggunakan layanan. Kondisi ini menunjukkan bahwa
model bisnis perlu diperbaiki, misalnya melalui peningkatan retensi pelanggan, efisiensi
pemasaran, atau pengembangan proposisi nilai yang lebih menarik.

3.3  SUBSCRIPTION ECONOMY

Subscription economy atau ekonomi berbasis langganan merupakan pola bisnis digital
yang mengubah cara organisasi memperoleh pendapatan dari penjualan satu kali menjadi
hubungan berulang dengan pelanggan. Dalam pola ini, pelanggan membayar biaya secara
periodik untuk memperoleh hak menggunakan produk, layanan, konten, atau manfaat
tertentu selama periode langganan. Model ini sejalan dengan pembahasan sebelumnya
mengenai recurring revenue, karena pendapatan tidak berhenti pada satu transaksi, tetapi
berpotensi terus mengalir selama pelanggan merasakan manfaat dan mempertahankan
langganannya. Perubahan tersebut membuat fokus perusahaan bergeser dari sekadar
memperoleh transaksi menuju kemampuan mempertahankan hubungan pelanggan dalam
jangka panjang.

Dalam model transaksi konvensional, keberhasilan sering dinilai berdasarkan jumlah
produk yang terjual. Pada subscription economy, ukuran tersebut tidak lagi cukup. Organisasi
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perlu memahami berapa banyak pelanggan yang mendaftar, berapa yang bertahan, seberapa
sering pelanggan menggunakan layanan, berapa biaya untuk memperoleh pelanggan baru,
dan berapa nilai ekonomi yang dihasilkan selama hubungan berlangsung. Dengan demikian,
retensi menjadi bagian penting dari model bisnis. Pelanggan yang membayar satu kali tetapi
tidak kembali dapat menghasilkan pendapatan jangka pendek, sedangkan pelanggan
berlangganan yang bertahan dapat memberikan pendapatan berulang sekaligus menghasilkan
data penggunaan yang membantu perusahaan memperbaiki produk.

Karakter utama subscription economy adalah adanya hubungan berkelanjutan antara
penyedia dan pelanggan. Hubungan tersebut biasanya dibangun melalui pembaruan otomatis,
peningkatan fitur, dukungan pelanggan, personalisasi, dan pembaruan layanan secara berkala.
Karena pelanggan membayar untuk akses atau manfaat yang terus tersedia, perusahaan
memiliki tanggung jawab untuk menjaga kualitas layanan sepanjang siklus langganan.
Gangguan layanan, pengalaman pengguna yang buruk, atau perubahan harga yang tidak
transparan dapat meningkatkan kemungkinan pelanggan berhenti berlangganan.

Subscription economy juga mengubah cara proposisi nilai dirumuskan. Produk tidak
cukup hanya menawarkan fungsi yang menarik pada saat pembelian. Nilai harus terus
diperbarui. Misalnya, layanan penyimpanan awan perlu menyediakan akses yang stabil,
keamanan data, kapasitas yang sesuai, sinkronisasi, dan dukungan ketika terjadi masalah.
Dengan demikian, proposisi nilai dapat dipandang sebagai janji manfaat yang harus dibuktikan
berulang kali selama pelanggan menggunakan layanan.

Karakteristik Model Langganan
e Pendapatan berulang: pelanggan membayar secara bulanan, tahunan, atau
berdasarkan periode yang telah ditentukan.
e Hubungan jangka panjang: keberhasilan bisnis sangat dipengaruhi oleh kemampuan
mempertahankan pelanggan.
e Pembaruan nilai: perusahaan perlu terus memperbaiki layanan agar manfaat yang
dirasakan pelanggan tetap relevan.
e Data penggunaan: aktivitas pelanggan dapat digunakan untuk memahami kebutuhan
dan meningkatkan personalisasi secara bertanggung jawab.
e Retensi sebagai prioritas: pengurangan churn dapat memberikan dampak ekonomi
yang besar karena biaya memperoleh pelanggan baru biasanya tidak kecil.
o Skalabilitas digital: layanan berbasis perangkat lunak dan cloud dapat melayani banyak
pelanggan tanpa menambah aset fisik secara proporsional.
Struktur Harga dalam Subscription Economy

Penentuan harga langganan perlu disesuaikan dengan nilai yang diterima pelanggan
dan struktur biaya perusahaan. Harga yang terlalu rendah dapat mempercepat akuisisi
pelanggan, tetapi belum tentu menghasilkan margin yang cukup untuk mendukung layanan.
Sebaliknya, harga yang terlalu tinggi dapat membatasi pasar. Oleh karena itu, perusahaan
dapat menggunakan beberapa tingkatan paket, misalnya paket dasar, profesional, dan
perusahaan. Setiap tingkat dapat dibedakan berdasarkan kapasitas, fitur, jumlah pengguna,
tingkat dukungan, atau kebutuhan keamanan.
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Strategi harga bertingkat juga memungkinkan perusahaan melayani beberapa segmen
pelanggan tanpa harus membuat produk yang sepenuhnya berbeda. Pelanggan dengan
kebutuhan sederhana dapat memilih paket dasar, sedangkan pelanggan dengan kebutuhan
lebih kompleks membayar lebih tinggi. Namun, pembagian fitur harus tetap logis. Jika fitur inti
terlalu banyak dikunci, pelanggan dapat merasa bahwa perusahaan sengaja membatasi
layanan. Sebaliknya, jika paket premium tidak memberikan manfaat tambahan yang jelas,
pelanggan tidak memiliki alasan untuk melakukan peningkatan.

Tabel 3.3 Struktur Paket dalam Model Subscription

Aspek Paket Dasar Paket Menengah Paket Premium/Enterprise
Target Pengguna individu atau  Profesional atau tim kecil ~ Organisasi dengan
kebutuhan sederhana kebutuhan kompleks

Harga Relatif rendah Menengah Lebih tinggi atau
berdasarkan negosiasi

Fitur Fungsi inti Fungsi inti + fitur lanjutan  Fitur lengkap dan kontrol
khusus

Dukungan Mandiri/standar Prioritas Dedicated support/SLA

Nilai utama Akses dan kemudahan Produktivitas dan efisiensi  Skalabilitas, keamanan, dan
kontrol

Indikator Kinerja Subscription

Karena pendapatan berasal dari hubungan berulang, perusahaan perlu menggunakan
indikator yang berbeda dari bisnis transaksi biasa. Churn rate menunjukkan persentase
pelanggan yang berhenti berlangganan pada periode tertentu. Retention rate menunjukkan
kemampuan mempertahankan pelanggan. Recurring revenue menunjukkan pendapatan
berulang yang dihasilkan dalam periode tertentu. Sementara itu, customer lifetime value
membantu memperkirakan nilai ekonomi pelanggan sepanjang hubungan dengan
perusahaan. Indikator tersebut harus dibaca bersama CAC dan margin kontribusi agar
perusahaan tidak hanya mengejar jumlah pelanggan, tetapi juga memastikan pertumbuhan
menghasilkan nilai ekonomi.

Hubungan antara indikator tersebut dapat dijelaskan secara sederhana. lJika
perusahaan berhasil meningkatkan jumlah pelanggan tetapi churn juga sangat tinggi,
pertumbuhan tersebut dapat menjadi tidak efisien karena perusahaan terus-menerus
mengganti pelanggan yang hilang dengan pelanggan baru. Sebaliknya, peningkatan retensi
dapat memperpanjang umur hubungan pelanggan dan meningkatkan kemungkinan
pengembalian biaya akuisisi. Oleh sebab itu, subscription economy menuntut keseimbangan
antara akuisisi, aktivasi, penggunaan, retensi, dan monetisasi.

3.4 FREEMIUM

Freemium merupakan model bisnis yang menggabungkan layanan gratis (free) dengan
layanan berbayar premium. Model ini telah menjadi salah satu pendekatan penting dalam
bisnis digital karena biaya distribusi produk perangkat lunak, konten, dan layanan digital dapat
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dibuat relatif rendah. Perusahaan memberikan akses terhadap fungsi dasar agar calon
pengguna dapat mencoba dan memahami nilai produk tanpa harus melakukan pembayaran
pada tahap awal. Pendapatan kemudian diperoleh dari sebagian pengguna yang memilih fitur,
kapasitas, atau layanan premium.

Dalam konteks model bisnis, freemium bukan berarti seluruh layanan diberikan tanpa
biaya. Model ini justru menggunakan layanan gratis sebagai mekanisme akuisisi dan
pembentukan kebiasaan penggunaan. Tantangan utamanya adalah menentukan batas antara
nilai gratis dan nilai premium. Jika versi gratis terlalu terbatas, pengguna mungkin tidak sempat
merasakan manfaat produk. Sebaliknya, jika versi gratis sudah memenuhi hampir seluruh
kebutuhan, alasan untuk membayar menjadi lemah.

Fungsi Versi Gratis

Versi gratis dapat berfungsi sebagai pintu masuk bagi pelanggan. Dalam tahap awal,
pengguna memperoleh kesempatan untuk mengenal produk, mencoba alur kerja, dan menilai
apakah produk sesuai dengan kebutuhannya. Strategi tersebut mengurangi hambatan
psikologis dan finansial yang sering muncul ketika calon pelanggan harus membayar sebelum
memahami manfaat. Dalam produk digital, mekanisme ini dapat diperkuat dengan
onboarding, tutorial, contoh penggunaan, serta rekomendasi fitur yang relevan.

Namun, pengguna gratis tetap menghasilkan biaya. Mereka membutuhkan kapasitas
server, penyimpanan, dukungan teknis, keamanan, moderasi, dan pengelolaan data. Oleh
karena itu, perusahaan perlu menghitung unit economics pengguna gratis. Jika biaya rata-rata
pengguna gratis terlalu tinggi sementara tingkat konversi ke premium rendah, model
freemium dapat mengalami tekanan keuangan. Dengan demikian, pertanyaan utama bukan
sekadar berapa banyak pengguna gratis yang dapat diperoleh, melainkan berapa banyak
pengguna tersebut yang menghasilkan peluang ekonomi yang masuk akal.

Mekanisme Konversi ke Premium

Konversi terjadi ketika pengguna menyadari bahwa manfaat tambahan dari layanan
premium lebih besar daripada biaya yang harus dibayar. Pemicu konversi dapat berupa
peningkatan kapasitas, penghapusan iklan, fitur kolaborasi, otomatisasi, kkamanan tambahan,
analitik, atau dukungan pelanggan. Peningkatan tersebut sebaiknya berkaitan langsung
dengan kebutuhan pengguna, bukan sekadar penambahan fitur yang jarang digunakan.

Perusahaan juga dapat menerapkan pembatasan yang berbasis penggunaan.
Contohnya, pengguna gratis mendapatkan kapasitas penyimpanan tertentu atau jumlah
proyek tertentu. Ketika kebutuhan meningkat, pengguna memiliki pilihan untuk melakukan
upgrade. Strategi ini membuat harga mengikuti pertumbuhan nilai yang diterima. Akan tetapi,
pembatasan harus dikomunikasikan secara transparan agar tidak menimbulkan persepsi

manipulatif.
Tabel 3.4 Elemen Perancangan Freemium
Elemen Pertanyaan Perancangan Risiko Jika Tidak Tepat
Nilai gratis Apa manfaat minimum yang cukup | Pengguna tidak tertarik atau

untuk membuat pengguna mencoba? cepat berhenti
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Batas premium Manfaat apa yang benar-benar bernilai | Pengguna tidak memiliki alasan
bagi pengguna yang lebih serius? membayar

Konversi Pada titik kebutuhan apa pengguna | Konversi rendah
paling mungkin melakukan upgrade?

Biaya pengguna gratis | Berapa biaya layanan untuk setiap | Beban biaya meningkat tanpa

pengguna gratis? pendapatan sepadan
Retensi Apa alasan pengguna tetap memakai | Pertumbuhan tidak
produk setelah mencoba? berkelanjutan

Freemium dan Proposisi Nilai

Freemium harus dipahami sebagai strategi monetisasi yang mendukung proposisi nilai,
bukan sebagai tujuan bisnis itu sendiri. Produk tetap harus menyelesaikan masalah pelanggan.
Jika manfaat inti tidak jelas, memberikan akses gratis dalam jumlah besar hanya akan
menghasilkan banyak pengguna tanpa hubungan ekonomi yang kuat. Karena itu,
pengembangan freemium perlu dimulai dari pemetaan customer problem, desired outcome,
differentiation mechanism, dan evidence sebagaimana dijelaskan pada bagian proposisi nilai.

3.5 MARKETPLACE COMMISSION

Marketplace commission atau model komisi marketplace merupakan pola monetisasi
ketika platform memperoleh pendapatan dari transaksi yang terjadi antara dua atau lebih
pihak yang dipertemukan melalui platform. Model ini merupakan pengembangan dari model
komisi yang telah dijelaskan dalam bagian model pendapatan, tetapi memiliki karakter khusus
karena platform tidak selalu memiliki barang atau jasa yang ditransaksikan. Nilai utama
platform terletak pada kemampuan mempertemukan penjual dan pembeli, mengurangi biaya
pencarian, menyediakan mekanisme pembayaran, membangun kepercayaan, serta mengelola
pengalaman transaksi.

Kekuatan utama marketplace terletak pada efek jaringan. Semakin banyak penjual yang
berkualitas, semakin besar pilihan yang tersedia bagi pembeli. Sebaliknya, semakin banyak
pembeli, semakin menarik platform bagi penjual. Hubungan ini dapat menciptakan
pertumbuhan yang memperkuat dirinya sendiri. Namun, efek jaringan tidak otomatis terjadi.
Platform harus mengatasi masalah awal berupa ketidakseimbangan antara jumlah penjual dan
pembeli, menjaga kualitas, serta mencegah penipuan dan perilaku oportunistik.

Logika Komisi

Pendapatan komisi biasanya dihitung sebagai persentase dari nilai transaksi atau
sebagai kombinasi persentase dan biaya tetap. Besarnya komisi perlu memperhitungkan
manfaat yang diberikan platform kepada pihak yang bertransaksi. Jika platform hanya menjadi
tempat bertemunya penjual dan pembeli, komisi yang terlalu tinggi dapat mendorong pihak-
pihak tersebut bertransaksi di luar platform. Fenomena ini menunjukkan pentingnya
membangun nilai tambahan yang membuat pengguna tetap berada dalam ekosistem,
misalnya pembayaran aman, perlindungan transaksi, logistik, pencatatan, analitik, jaminan,
atau dukungan pelanggan.
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Dalam perspektif unit economics, marketplace perlu membedakan nilai transaksi dengan
pendapatan yang benar-benar menjadi milik platform. Nilai transaksi dapat besar, tetapi
margin platform belum tentu besar setelah memperhitungkan biaya pembayaran, promosi,
subsidi, moderasi, keamanan, dukungan, dan infrastruktur. Oleh karena itu, pertumbuhan
gross transaction value tidak boleh digunakan sebagai satu-satunya indikator kesehatan bisnis.
Kepercayaan sebagai Infrastruktur Marketplace

Kepercayaan merupakan komponen penting dalam marketplace karena transaksi
sering terjadi antara pihak yang sebelumnya tidak saling mengenal. Sistem rating dan ulasan,
verifikasi identitas, mekanisme pembayaran, kebijakan pengembalian dana, penyelesaian
sengketa, serta perlindungan terhadap penipuan berfungsi mengurangi ketidakpastian.
Dengan demikian, teknologi marketplace tidak hanya berfungsi sebagai saluran distribusi,
tetapi juga sebagai mekanisme tata kelola transaksi.

Tata kelola juga perlu mempertimbangkan keseimbangan kepentingan. Platform yang
terlalu berpihak kepada satu kelompok dapat mengurangi kepercayaan kelompok lain. Karena
itu, aturan mengenai komisi, visibilitas produk, penilaian, promosi, dan penyelesaian sengketa
sebaiknya transparan dan dapat dipertanggungjawabkan. Prinsip ini sejalan dengan
pembahasan sebelumnya mengenai ecosystem governance sebagai bagian dari model bisnis
digital.

3.6 SOFTWARE AS A SERVICE (SaaS)

Software as a Service (SaaS) adalah model penyediaan perangkat lunak ketika aplikasi
disediakan sebagai layanan yang dapat diakses melalui jaringan, umumnya menggunakan
infrastruktur cloud. Pelanggan tidak harus membeli dan mengelola seluruh infrastruktur
perangkat lunak secara mandiri. Sebagai gantinya, penyedia bertanggung jawab terhadap
pengoperasian layanan, pemeliharaan, pembaruan, dan sebagian aspek keamanan serta
ketersediaan sistem. SaaS sangat dekat dengan subscription economy karena biaya layanan
sering ditetapkan secara berlangganan, meskipun SaaS juga dapat menggunakan model
freemium atau usage-based pricing.

Perubahan dari software sebagai produk menuju software sebagai layanan memiliki
implikasi terhadap proposisi nilai. Pelanggan tidak hanya membeli lisensi penggunaan, tetapi
memperoleh akses terhadap sistem yang terus dikembangkan. Oleh karena itu, kualitas
layanan menjadi bagian dari produk. Ketersediaan sistem, waktu respons, keamanan, backup,
integrasi, dukungan, dan kemampuan melakukan pembaruan menjadi faktor yang
memengaruhi persepsi nilai.

Karakteristik SaaS
e Akses melalui jaringan, sehingga pelanggan dapat menggunakan aplikasi dari berbagai
perangkat sesuai desain layanan.
e Pemeliharaan terpusat, sehingga pembaruan perangkat lunak dapat dikelola oleh
penyedia.
e Pendapatan berulang, terutama melalui subscription atau kontrak layanan.
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o Skalabilitas, karena satu platform dapat melayani banyak organisasi dengan konfigurasi
yang berbeda.
* Integrasi API, sehingga SaaS dapat terhubung dengan aplikasi lain dalam ekosistem
digital.
e Tanggung jawab layanan berkelanjutan, termasuk keamanan, ketersediaan, dan
dukungan.
SaaS dan Unit Economics
Dalam SaaS, biaya awal pengembangan produk dapat relatif besar, sedangkan biaya
melayani pelanggan tambahan dapat lebih rendah daripada biaya pengembangan awal.
Kondisi tersebut membuka peluang skala ekonomi, tetapi bukan berarti biaya marginal
menjadi nol. Penyedia tetap menanggung biaya komputasi, penyimpanan, bandwidth, lisensi
pihak ketiga, dukungan, keamanan, pemantauan, dan pengembangan fitur. Karena itu, analisis
unit economics harus memasukkan biaya langsung yang berkaitan dengan pelanggan.
Hubungan CAC dan LTV menjadi sangat penting. Jika biaya memperoleh pelanggan
membutuhkan waktu lama untuk kembali, perusahaan perlu memastikan bahwa pelanggan
bertahan cukup lama atau memberikan pendapatan yang cukup. Strategi meningkatkan LTV
dapat dilakukan melalui retensi, peningkatan paket, cross-selling, dan perluasan penggunaan.
Namun, strategi tersebut harus tetap memberikan manfaat nyata kepada pelanggan.
Saa$S untuk Segmen Bisnis
Pada pasar bisnis, SaaS sering memiliki kebutuhan yang lebih kompleks dibandingkan
layanan konsumen. Pelanggan dapat mempertimbangkan kontrol akses, audit, keamanan,
integrasi, kepatuhan, service-level agreement, dan dukungan. Karena itu, proposisi nilai SaaS
untuk organisasi tidak cukup berupa pernyataan bahwa aplikasi mudah digunakan. Nilai harus
dikaitkan dengan hasil bisnis seperti pengurangan waktu proses, peningkatan produktivitas,
pengurangan kesalahan, visibilitas data, atau peningkatan kualitas layanan.

Tabel 3.5 Contoh Komponen Model Bisnis Saa$S

Komponen Contoh Isi

Segmen Pelanggan Individu, UMKM, tim profesional, atau enterprise

Proporsi Nilai Aplikasi siap digunakan, aman, terintegrasi, dan terus diperbarui

Arus Pendapatan Subscription, freemium, usage-based, atau kombinasi

Sumber Daya Utama Perangkat lunak, cloud, data, tenaga ahli, dan merek

Aktivitas Utama Pengembangan, operasi cloud, keamanan, dukungan, dan analitik
Struktur Biaya Cloud, pengembangan, keamanan, pemasaran, dukungan, dan kepatuhan

3.7 CREATOR ECONOMY

Creator economy atau ekonomi kreator adalah ekosistem digital yang memungkinkan
individu atau kelompok kecil menghasilkan nilai ekonomi dari karya, pengetahuan, komunitas,
atau pengaruh yang mereka bangun melalui platform digital. Kreator dapat menghasilkan
konten berupa video, tulisan, audio, desain, pendidikan, hiburan, ulasan, atau bentuk karya
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digital lainnya. Platform menyediakan infrastruktur untuk distribusi, interaksi dengan audiens,
analitik, dan monetisasi.

Perkembangan creator economy menunjukkan bahwa individu tidak selalu harus
membangun perusahaan besar untuk menciptakan model bisnis digital. Seorang kreator dapat
memulai dari komunitas kecil dan kemudian membangun beberapa sumber pendapatan,
misalnya iklan, langganan penggemar, komisi afiliasi, penjualan produk digital, kursus,
sponsorship, atau merchandise. Dengan demikian, aset utama kreator bukan hanya konten,
tetapi juga hubungan dengan audiens, reputasi, keahlian, dan kemampuan mempertahankan
kepercayaan.

Perubahan Hubungan antara Kreator dan Audiens

Pada media tradisional, distribusi konten biasanya dikendalikan oleh organisasi seperti
penerbit, stasiun televisi, atau perusahaan produksi. Platform digital menurunkan hambatan
distribusi sehingga individu dapat berinteraksi langsung dengan audiens. Hubungan ini
memungkinkan terbentuknya komunitas yang lebih spesifik. Audiens tidak hanya menjadi
penerima informasi, tetapi dapat memberikan umpan balik, berpartisipasi dalam diskusi, dan
bahkan ikut menentukan arah konten.

Kondisi tersebut memperkuat konsep co-creation yang telah dibahas dalam arsitektur
nilai. Kreator dapat menggunakan masukan komunitas untuk menentukan topik, fitur, produk,
atau layanan yang akan dikembangkan. Akan tetapi, penggunaan data audiens harus dilakukan
secara bertanggung jawab. Transparansi mengenai data, moderasi komunitas, perlindungan
privasi, dan keamanan akun merupakan bagian dari tata kelola yang tidak dapat diabaikan.
Model Monetisasi Creator Economy

e Advertising: pendapatan berasal dari iklan yang ditampilkan kepada audiens.
e Subscription: audiens membayar secara berkala untuk memperoleh konten atau
manfaat khusus.
e Membership/community: anggota membayar untuk memperoleh akses ke komunitas
atau interaksi eksklusif.
e Sponsorship: merek membayar kreator untuk melakukan promosi atau kolaborasi.
o Affiliate commission: kreator memperoleh komisi ketika audiens melakukan pembelian
melalui rujukan.
e Digital products: kreator menjual kursus, template, buku digital, aset desain, atau
produk digital lainnya.
* Merchandise: komunitas dikonversi menjadi permintaan terhadap produk fisik yang
terkait dengan identitas kreator.
Keragaman sumber pendapatan membuat creator economy dapat menggunakan strategi
monetisasi portofolio. Ketergantungan pada satu sumber pendapatan dapat meningkatkan
risiko apabila algoritma platform, kebijakan monetisasi, atau perilaku audiens berubah.
Diversifikasi membantu kreator membangun ketahanan, terutama ketika sebagian
pendapatan berasal dari pihak ketiga.
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3.8 SHARING ECONOMY

Sharing economy atau ekonomi berbagi adalah model yang memanfaatkan platform
digital untuk mempertemukan pihak yang memiliki sumber daya dengan pihak yang
membutuhkan akses terhadap sumber daya tersebut. Sumber daya dapat berupa kendaraan,
tempat tinggal, ruang kerja, peralatan, waktu, atau keahlian. Berbeda dari model kepemilikan
tradisional, nilai ekonomi dalam sharing economy dapat diperoleh dari pemanfaatan aset yang
sebelumnya menganggur atau kurang dimanfaatkan.

Platform digital memiliki peran sebagai penghubung dan pengelola mekanisme
transaksi. Platform dapat menyediakan pencarian, pencocokan, pembayaran, identitas, rating,
ulasan, dan penyelesaian sengketa. Dengan demikian, teknologi mengurangi biaya pencarian
dan ketidakpastian. Namun, keberhasilan sharing economy tetap bergantung pada
kepercayaan, kualitas layanan, kepatuhan, dan keseimbangan antara pihak yang menyediakan
sumber daya dan pihak yang menggunakannya.

Efisiensi Pemanfaatan Aset

Salah satu nilai utama sharing economy adalah peningkatan utilisasi aset. Sebuah aset
yang tidak digunakan sepanjang waktu dapat memberikan manfaat ekonomi apabila tersedia
bagi pihak lain. Dari sudut pandang bisnis digital, platform menciptakan nilai dengan
mengurangi friksi antara pemilik aset dan calon pengguna. Semakin baik sistem pencocokan,
semakin besar kemungkinan aset digunakan pada waktu dan kondisi yang tepat.

Namun, pemanfaatan aset bukan satu-satunya ukuran keberhasilan. Platform harus
mempertimbangkan biaya operasional, asuransi atau perlindungan, keamanan, pemeliharaan,
verifikasi, serta aturan yang berlaku. Dalam beberapa konteks, meningkatnya penggunaan
platform dapat menimbulkan dampak sosial atau lingkungan yang perlu dikelola. Karena itu,
prinsip keberlanjutan dan tanggung jawab terhadap pihak terdampak perlu menjadi bagian
dari desain model bisnis.

Kepercayaan dan Reputasi

Rating dan ulasan berfungsi sebagai mekanisme reputasi yang membantu pengguna
mengambil keputusan ketika informasi tentang pihak lain terbatas. Namun, sistem reputasi
tidak selalu sempurna. Manipulasi ulasan, diskriminasi, akun palsu, atau penilaian yang tidak
konsisten dapat merusak kepercayaan. Oleh sebab itu, platform membutuhkan mekanisme
verifikasi, deteksi penyalahgunaan, moderasi, dan prosedur banding.

Tabel 3.6 Komponen Nilai dalam Sharing Economy

Komponen Peran dalam Model Bisnis

Pemilik sumber daya Menyediakan aset, waktu, atau keahlian

Pengguna Membayar untuk memperoleh akses atau manfaat

Platform Memfasilitasi pencarian, pencocokan, transaksi, dan tata kelola
Reputasi Mengurangi ketidakpastian melalui rating, ulasan, dan verifikasi
Pembayaran Memastikan transaksi berlangsung dengan mekanisme yang aman
Governance Mengatur perilaku, sengketa, keamanan, dan keberlanjutan ekosistem
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3.9 USAGE-BASED PRICING

Usage-based pricing adalah pendekatan penetapan harga ketika pelanggan membayar
berdasarkan tingkat penggunaan layanan. Satuan penggunaan dapat berupa jumlah transaksi,
jumlah API call, kapasitas penyimpanan, menit pemakaian, jumlah pesan, volume data, atau
indikator lain yang relevan dengan nilai yang diterima pelanggan. Model ini semakin penting
dalam layanan digital karena penggunaan dapat diukur secara otomatis melalui sistem
informasi.

Keunggulan utama usage-based pricing adalah hubungan yang lebih langsung antara
biaya dan pemakaian. Pelanggan dengan penggunaan rendah tidak harus membayar biaya
yang sama dengan pelanggan yang menggunakan layanan dalam skala besar. Dari sisi
penyedia, model ini dapat membantu pendapatan bertumbuh seiring peningkatan
penggunaan. Namun, ketidakpastian tagihan dapat menjadi masalah apabila pelanggan tidak
dapat memperkirakan konsumsi.

Prinsip Perancangan Usage-Based Pricing
e Unit penggunaan harus mudah dipahami dan memiliki hubungan yang jelas dengan nilai
pelanggan.
e Pengukuran harus akurat sehingga pelanggan dapat memeriksa dasar perhitungan
tagihan.
e Harga harus dapat diprediksi, terutama bagi pelanggan yang membutuhkan
perencanaan anggaran.
e Perusahaan perlu menyediakan batas, notifikasi, atau kontrol penggunaan untuk
mencegah tagihan yang tidak diharapkan.
e Struktur harga harus tetap mendukung margin kontribusi dan tidak hanya mengejar
volume penggunaan.
Dalam praktiknya, usage-based pricing dapat dikombinasikan dengan subscription. Pelanggan
membayar biaya dasar untuk memperoleh akses, kemudian membayar tambahan sesuai
penggunaan. Pendekatan ini menghasilkan hybrid pricing. Kombinasi tersebut dapat
memberikan pendapatan minimum bagi penyedia sekaligus memungkinkan pelanggan
membayar secara proporsional terhadap konsumsi.
Contoh Sederhana Perhitungan

Misalkan sebuah layanan APlI mengenakan biaya dasar bulanan sebesar Rp100.000 dan
biaya penggunaan Rp50 untuk setiap 1.000 permintaan setelah kuota tertentu. Pelanggan
yang menggunakan layanan dalam jumlah kecil akan membayar terutama biaya dasar,
sedangkan pelanggan dengan penggunaan tinggi akan menghasilkan pendapatan tambahan.
Struktur tersebut harus diuji menggunakan data penggunaan aktual untuk memastikan bahwa
harga masih dapat diterima pelanggan sekaligus memberikan margin yang memadai bagi
penyedia.

Dari sisi unit economics, perusahaan perlu menghitung biaya infrastruktur per unit
penggunaan. Jika satu transaksi menghasilkan pendapatan Rp50 tetapi membutuhkan biaya
langsung Rp45, margin kontribusinya hanya Rp5 sebelum biaya tetap. Dalam skala besar,
selisih kecil tersebut dapat menjadi signifikan. Sebaliknya, apabila biaya penggunaan
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meningkat lebih cepat daripada pendapatan, pertumbuhan penggunaan justru dapat
menurunkan profitabilitas.

Tabel 3.7 Perbandingan Subscription dan Usage-Based Pricing

Aspek Subscription Usage-Based Pricing

Dasar pembayaran Periode waktu Volume penggunaan

Prediktabilitas biaya | Umumnya lebih tinggi Dapat berubah mengikuti konsumsi

Skalabilitas Cocok untuk kebutuhan relatif | Cocok untuk kebutuhan yang berubah-
pelanggan stabil ubah

Risiko pelanggan Membayar meskipun | Tagihan meningkat saat penggunaan

penggunaan rendah tinggi
Risiko penyedia Pendapatan relatif stabil Pendapatan bergantung pada konsumesi
Kombinasi Dapat digabung dengan usage | Sering menjadi komponen hybrid pricing

3.10 BUSINESS MODEL INNOVATION

Business model innovation atau inovasi model bisnis adalah proses merancang ulang
cara organisasi menciptakan, menyampaikan, dan menangkap nilai. Inovasi model bisnis
berbeda dari sekadar membuat produk baru. Sebuah organisasi dapat memiliki teknologi yang
sama tetapi menggunakan mekanisme pendapatan, saluran distribusi, hubungan pelanggan,
atau struktur kemitraan yang berbeda sehingga menghasilkan model bisnis baru.

Dalam lingkungan digital, inovasi model bisnis menjadi semakin penting karena
teknologi mempercepat perubahan perilaku pelanggan dan membuka kemungkinan baru
dalam koordinasi aktivitas bisnis. Cloud computing memungkinkan Saa$, sistem pembayaran
digital memudahkan marketplace, analitik mendukung personalisasi, dan konektivitas
memungkinkan layanan berbasis penggunaan. Namun, teknologi hanya menjadi enabler.
Inovasi tetap harus dimulai dari masalah pelanggan dan logika ekonomi yang jelas.

Sumber Inovasi Model Bisnis
e Perubahan kebutuhan pelanggan, misalnya pelanggan lebih membutuhkan akses
daripada kepemilikan.
e Perkembangan teknologi, seperti cloud, Al, API, analitik, dan otomatisasi.
e Perubahan struktur biaya yang memungkinkan layanan diberikan dengan cara baru.
e Munculnya ekosistem dan platform yang menghubungkan banyak pihak.
e Perubahan regulasi atau standar industri yang menciptakan kebutuhan baru.
e Perubahan perilaku pengguna, termasuk meningkatnya preferensi terhadap layanan
digital dan personalisasi.
Inovasi dapat dilakukan pada satu elemen atau beberapa elemen sekaligus. Misalnya,
perusahaan yang sebelumnya menjual software secara lisensi satu kali dapat mengubah
revenue stream menjadi subscription, memperbarui customer relationship menjadi layanan
berkelanjutan, dan mengubah infrastruktur menjadi cloud. Perubahan tersebut tidak berdiri
sendiri karena berdampak pada cost structure, key activities, key resources, dan customer
segment.
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Dari Produk ke Model Bisnis

Perubahan dari produk ke layanan merupakan contoh penting inovasi model bisnis.
Dalam model lama, nilai terutama ditangkap ketika produk dijual. Dalam model layanan, nilai
dapat ditangkap secara berulang selama pelanggan menggunakan produk. Perusahaan
kemudian memiliki insentif untuk menjaga kualitas dan retensi. Namun, transformasi tersebut
juga menuntut kemampuan baru, seperti operasi layanan, pengelolaan data, dukungan
pelanggan, dan pengukuran penggunaan.

Perusahaan juga dapat bergerak dari model satu sisi menuju model platform. Dalam
model satu sisi, organisasi menciptakan produk dan menjualnya kepada pelanggan. Dalam
model platform, organisasi memfasilitasi interaksi antara beberapa kelompok pengguna.
Marketplace merupakan contoh paling jelas. Keberhasilan platform tidak hanya bergantung
pada produk, tetapi pada kemampuan mengelola interaksi antarpartisipan dan menjaga
keseimbangan ekosistem.

Eksperimen Model Bisnis

Inovasi model bisnis sebaiknya dilakukan melalui eksperimen yang terukur. Organisasi
tidak harus langsung mengubah keseluruhan bisnis. Perusahaan dapat menguji harga baru
pada segmen tertentu, membuat versi freemium terbatas, memperkenalkan paket
subscription, atau menerapkan usage-based pricing pada satu layanan. Hasil eksperimen
kemudian dibandingkan berdasarkan indikator seperti conversion, retention, CAC, margin
kontribusi, penggunaan, dan kepuasan pelanggan.

Eksperimen juga perlu memperhatikan risiko yang tidak tercermin dalam angka
pendapatan. Misalnya, model baru dapat meningkatkan penggunaan tetapi memperbesar
beban layanan pelanggan atau risiko keamanan. Dalam ekosistem digital, inovasi yang
mengabaikan privasi, keamanan, transparansi, atau dampak terhadap pihak lain dapat
menghasilkan biaya jangka panjang. Karena itu, keberhasilan inovasi model bisnis sebaiknya
dipahami sebagai kombinasi antara kelayakan ekonomi, kelayakan operasional, keinginan
pelanggan, dan tanggung jawab terhadap ekosistem.

Tabel 3.8 Kerangka Evaluasi Business Model Innovation

Dimensi Pertanyaan Utama Indikator Contoh

Daya Tarik Apakah  pelanggan  benar-benar | Adopsi, conversion, kepuasan,
membutuhkan model tersebut? retention

Kelayakan Apakah organisasi mampu | Kapasitas teknologi, SDM, proses,
menjalankannya? mitra

Viabilitas Apakah model menghasilkan | Margin, CAC, LTV, payback period
ekonomi yang sehat?

Tanggung Jawab Apakah model aman, adil, dan | Privasi, keamanan, transparansi,
berkelanjutan? dampak sosial

Skalabilitas Apakah model dapat diperluas tanpa | Biaya marginal, otomasi, kapasitas

biaya meningkat secara tidak | platform
terkendali?
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3.11 INTEGRASI MODEL PENDAPATAN DALAM BISNIS DIGITAL

Model-model yang telah dibahas tidak harus digunakan secara terpisah. Dalam
praktiknya, organisasi sering menggabungkan beberapa mekanisme monetisasi untuk
menyesuaikan karakteristik pelanggan dan pola penggunaan. SaaS dapat menggunakan
subscription sebagai pendapatan utama dan freemium sebagai mekanisme akuisisi. Platform
dapat memperoleh komisi transaksi sekaligus menyediakan layanan premium bagi penjual.
Creator dapat menggabungkan subscription, advertising, sponsorship, dan penjualan produk
digital. Layanan cloud dapat menggunakan subscription dasar yang dilengkapi usage-based
pricing.

Pemilihan kombinasi harus didasarkan pada hubungan antara proposisi nilai, perilaku
pelanggan, struktur biaya, dan kemampuan organisasi. Jika pelanggan memperoleh nilai
secara stabil dari waktu ke waktu, subscription dapat menjadi pilihan yang logis. Jika nilai
meningkat seiring volume penggunaan, usage-based pricing lebih sesuai. Jika biaya awal
menjadi hambatan adopsi, freemium dapat digunakan sebagai pintu masuk. Jika organisasi
mempertemukan dua kelompok pengguna, marketplace commission dapat menjadi
mekanisme penangkapan nilai.

Tabel 3.9 Kesesuaian Model dengan Karakteristik Nilai

Model Paling Sesuai Ketika Risiko Utama

Subscription Nilai diterima secara berulang dan Churn tinggi
economy hubungan berlangsung lama

Freemium Produk mudah dicoba dan versi Banyak pengguna gratis tanpa

premium memiliki nilai jelas konversi

Marketplace Platform mempertemukan dua pihak Disintermediasi dan biaya tata
commission dan memfasilitasi transaksi kelola

SaaS Software dibutuhkan secara Biaya operasi dan dukungan

berkelanjutan dan dapat disediakan
sebagai layanan

Creator economy Nilai berasal dari konten, komunitas, Ketergantungan platform
keahlian, atau pengaruh
Sharing economy Aset atau kapasitas dapat Kepercayaan, regulasi, dan
dimanfaatkan oleh pihak lain keamanan
Usage-based Nilai dan biaya berkaitan erat dengan Ketidakpastian tagihan
pricing volume penggunaan

Memilih Model yang Tepat

Tidak ada satu model pendapatan yang selalu paling baik untuk semua organisasi.
Pemilihan harus dimulai dengan pertanyaan mengenai siapa pelanggan, masalah apa yang
diselesaikan, bagaimana pelanggan menerima nilai, kapan nilai tersebut dirasakan, dan biaya
apa yang timbul ketika layanan digunakan. Selanjutnya, organisasi dapat menentukan siapa
yang membayar dan kapan pembayaran dilakukan. Pendekatan ini menjaga agar model
monetisasi tetap berakar pada proposisi nilai, bukan sekadar mengikuti tren bisnis digital.
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Setelah model dipilih, organisasi perlu mengujinya menggunakan unit economics. CAC,
margin kontribusi, LTV, churn, payback period, dan biaya langsung memberikan gambaran
apakah pertumbuhan dapat menciptakan nilai. Pertumbuhan jumlah pengguna seharusnya
tidak dipisahkan dari pertumbuhan margin dan kualitas retensi. Dengan demikian, unit
economics berfungsi sebagai alat untuk menguji asumsi yang sebelumnya dibuat pada
Business Model Canvas.

3.12 RANGKUMAN

Pembahasan tambahan pada bab ini menunjukkan bahwa model bisnis digital
berkembang dari pola transaksi sederhana menuju pola hubungan, platform, komunitas, dan
penggunaan yang lebih dinamis. Subscription economy menekankan pendapatan berulang dan
retensi. Freemium menggunakan layanan gratis sebagai mekanisme akuisisi yang diarahkan
pada konversi premium. Marketplace commission menangkap nilai dari transaksi yang
difasilitasi oleh platform. SaaS mengubah perangkat lunak menjadi layanan berkelanjutan.
Creator economy memperluas peluang monetisasi bagi individu dan komunitas. Sharing
economy meningkatkan pemanfaatan sumber daya melalui platform. Usage-based pricing
menghubungkan pembayaran dengan tingkat penggunaan. Sementara itu, business model
innovation menjadi kerangka untuk mengubah kombinasi elemen tersebut agar sesuai dengan
kebutuhan pasar.

Keseluruhan model tersebut tetap harus dibaca melalui tiga pertanyaan utama:
bagaimana nilai diciptakan, bagaimana nilai disampaikan, dan bagaimana nilai ditangkap.
Model yang menarik bagi pelanggan belum tentu sehat secara ekonomi jika biaya
penyediaannya terlalu tinggi. Sebaliknya, model yang menghasilkan pendapatan besar belum
tentu berkelanjutan apabila retensi rendah, kepercayaan pengguna menurun, atau terdapat
risiko yang tidak dikelola. Karena itu, Business Model Canvas, proposisi nilai, unit economics,
dan tata kelola ekosistem perlu digunakan secara terpadu.
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BAB 4
PLATFORM DIGITAL DAN EKOSISTEM

Platform digital tidak hanya berfungsi sebagai alat teknologi, tetapi sebagai sistem
sosial-ekonomi yang mengatur interaksi antar pelaku. Dalam konteks Revolusi Industri 5.0,
platform juga harus mempertimbangkan aspek keadilan, transparansi, dan keberlanjutan
dalam membangun ekosistem digital yang sehat. Bisnis linear mengubah input menjadi produk
lalu menjualnya kepada pelanggan. Platform menciptakan infrastruktur dan aturan agar
kelompok berbeda dapat berinteraksi dan menciptakan nilai. Tantangannya bukan sekadar
membangun aplikasi, melainkan mencapai likuiditas, menjaga kualitas, mencegah perilaku
merugikan, serta membagi nilai secara cukup adil agar ekosistem tetap sehat.

4.1 KONSEP DASAR PLATFORM DIGITAL
Pengertian Platform Digital
Platform digital adalah suatu sistem atau infrastruktur berbasis teknologi yang
mempertemukan dua atau lebih kelompok pengguna agar dapat melakukan interaksi,
pertukaran informasi, maupun transaksi. Berbeda dengan bisnis linear yang menciptakan
produk kemudian menjualnya kepada pelanggan, platform digital menciptakan nilai dengan
memfasilitasi interaksi antar pengguna.
Contoh platform digital antara lain:
e Marketplace (Tokopedia, Shopee)
e Aplikasi transportasi online (Gojek, Grab)
e Platform pendidikan daring
e Platform penyedia jasa profesional
Dalam model ini, perusahaan tidak hanya menghasilkan produk, tetapi juga mengatur aturan,
menyediakan fasilitas, dan menjaga kualitas interaksi antar pengguna.
Karakteristik Platform Digital
Platform digital memiliki beberapa karakteristik utama.
1. Multi-Sided Platform Platform melayani lebih dari satu kelompok pengguna secara
bersamaan, misalnya pelanggan, penyedia jasa, pengiklan, dan mitra logistik.
2. Data-Driven Interaksi pengguna menghasilkan data yang dimanfaatkan untuk analisis
perilaku, personalisasi layanan, dan pengambilan keputusan.
3. Network Effects Nilai platform meningkat seiring bertambahnya jumlah pengguna aktif
dan mitra yang bergabung.
4. Scalability Platform dapat melayani peningkatan jumlah pengguna tanpa penambahan
sumber daya secara proporsional.
5. Open Innovation Platform memungkinkan kolaborasi dengan pihak eksternal melalui
API, SDK, atau program kemitraan sehingga inovasi dapat berkembang lebih cepat.
6. Continuous Innovation Platform terus berkembang melalui pembaruan fitur, integrasi
teknologi baru, dan respons terhadap kebutuhan pengguna.
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Bab ini menjelaskan bahwa terdapat perbedaan mendasar antara bisnis linear dan
platform digital.

Tabel 4.1 perbedaan mendasar antara bisnis linear dan platform digital.

Bisnis Linear Platform Digital ‘
Perusahaan memproduksi barang atau Perusahaan menyediakan platform agar
jasa kemudian menjualnya kepada berbagai pihak dapat saling berinteraksi dan
pelanggan. menciptakan nilai.
Nilai berasal dari produk yang dibuat Nilai berasal dari interaksi antar pengguna di
perusahaan. dalam platform.

Hubungan hanya antara perusahaan dan | Hubungan melibatkan produsen, konsumen,

pelanggan. mitra, serta pihak lain dalam ekosistem.

Platform digital berfokus pada membangun komunitas yang saling memberikan
manfaat, bukan hanya menjual produk.

4.2 LOGIKA PLATFORM DAN EFEK JARINGAN

Dalam praktiknya, banyak platform gagal bukan karena kurangnya pengguna, tetapi
karena interaksi yang tidak berkualitas. Oleh karena itu, fokus utama desain platform adalah
memastikan bahwa setiap interaksi memberikan nilai nyata bagi kedua belah pihak. Platform
tumbuh ketika interaksi inti menjadi semakin mudah dan bernilai. Namun, pertumbuhan
jumlah pengguna tanpa kualitas interaksi dapat menghasilkan kebisingan, penipuan,
kemacetan, atau ketimpangan kekuasaan.

Keberhasilan platform digital tidak semata-mata ditentukan oleh jumlah pengguna
yang berhasil direkrut, tetapi oleh kemampuan platform memfasilitasi interaksi yang bernilai
di antara para pelaku dalam ekosistem. Banyak platform digital gagal berkembang bukan
karena kekurangan pengguna, melainkan karena tidak mampu menciptakan interaksi yang
relevan, aman, dan saling menguntungkan. Pengguna yang tidak memperoleh manfaat nyata
akan cenderung mengurangi aktivitasnya atau bahkan meninggalkan platform.

Sisi pasar

Kelompok yang saling membutuhkan tetapi menghadapi biaya pencarian atau
koordinasi, misalnya penjual-pembeli atau pengajar—pelajar. Setiap sisi memiliki motivasi,
hambatan, dan sensitivitas harga yang berbeda. Selain itu, setiap sisi pasar dalam platform
digital memiliki karakteristik perilaku dan ekspektasi yang berbeda. Oleh karena itu, strategi
akuisisi dan retensi pengguna perlu dirancang secara diferensial agar dapat mengakomodasi
kebutuhan spesifik masing-masing kelompok secara efektif.
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Contoh sisi pasar antara lain:
Tabel 4.2 Contoh sisi pasar

Platform Sisi Pasar
Pasar Digital Penjual — Pembeli
Layanan Transportasi Daring Pengemudi — Penumpang
Pembelajaran Daring Pengajar — Mahasiswa
Teknologi Finansial Peminjam — Investor
Platform Pekerja Lepas Klien — Freelancer
Aplikasi Kesehatan Dokter — Pasien

Setiap sisi pasar memiliki kebutuhan, motivasi, dan ekspektasi yang berbeda. Sebagai
contoh, penjual menginginkan jumlah pembeli yang tinggi dan biaya transaksi yang rendah,
sedangkan pembeli lebih mengutamakan harga kompetitif, kualitas produk, dan keamanan
transaksi.

Interaksi inti

Tanpa mekanisme evaluasi manusia yang efektif, sistem berisiko menghasilkan
keputusan yang tidak akurat atau tidak kontekstual. Unit nilai terkecil yang difasilitasi platform:
create, consume, match, dan exchange. Desain platform harus mengurangi friksi pada produksi
informasi, penemuan mitra, transaksi, dan penyelesaian masalah. . Dalam perspektif Revolusi
Industri 5.0, interaksi inti juga perlu mempertimbangkan aspek human-centered, sehingga
mampu meningkatkan pengalaman dan kesejahteraan pengguna secara berkelanjutan.
Menurut kerangka platform digital, interaksi inti terdiri atas empat aktivitas utama.

Tabel 4.3 Interaksi Inti

Aktivitas Penjelasan

Menciptakan Pengguna membuat konten, produk, atau layanan.

Mengonsumsi Pengguna mengakses atau menggunakan konten maupun layanan.

Mencocokkan Platform mempertemukan pihak yang memiliki kebutuhan yang saling
melengkapi.

Mempertukarkan = Terjadi pertukaran nilai berupa transaksi, informasi, atau layanan.

Keempat aktivitas tersebut membentuk siklus utama yang menghasilkan nilai pada platform
digital.
Efek jaringan

Nilai bagi pengguna berubah ketika jumlah atau aktivitas pengguna lain bertambah.
Efek dapat langsung, lintas sisi, lokal, atau berbasis data; dapat pula negatif ketika kualitas
turun, antrean panjang, atau konten tidak relevan. . Efek jaringan yang kuat tidak hanya
ditentukan oleh pertumbuhan jumlah pengguna, tetapi oleh kualitas interaksi yang dihasilkan
dalam ekosistem. Tanpa pengelolaan yang tepat, peningkatan skala justru dapat menurunkan
nilai melalui kemacetan, ketidaksesuaian, atau penurunan kepercayaan. Oleh karena itu,
keberhasilan platform bergantung pada kemampuan menjaga keseimbangan antara
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pertumbuhan, kualitas, dan tata kelola interaksi. Namun, efek jaringan juga dapat memperkuat
kesalahan sistem secara masif jika tidak dikontrol dengan baik.
Faktor Penguat Efek Jaringan
Organisasi dapat memperkuat efek jaringan melalui:
e sistem rekomendasi berbasis Al;
e mekanisme reputasi dan penilaian (rating);
e komunitas digital yang aktif;
e integrasi APl dengan layanan lain;
e keamanan transaksi;
e pengalaman pengguna yang konsisten.
Governance
Aturan masuk, standar kualitas, moderasi, ranking, data, harga, sanksi, banding, dan
pembagian nilai. Governance adalah produk: aturan yang tidak transparan mengurangi
kepercayaan dan mendorong multi-homing atau keluar. Oleh karena itu, governance tidak
hanya berfungsi sebagai mekanisme kontrol, tetapi sebagai instrumen strategis yang
membentuk distribusi nilai, perilaku aktor, dan dinamika kekuasaan dalam ekosistem platform.
Dalam konteks ini, governance harus dirancang untuk menjamin keadilan, akuntabilitas, dan
keberlanjutan, sekaligus menjaga keseimbangan antara kepentingan platform dan pengguna.
Interaksi ini selanjutnya membentuk efek jaringan yang memperkuat dinamika sistem,
sehingga membutuhkan mekanisme governance yang tepat.
Komponen Governance
Governance mencakup berbagai aspek penting, antara lain:
e Aturan Keanggotaan: Menentukan syarat bergabung, proses verifikasi identitas, dan
hak akses pengguna.
e Standar Kualitas: Menetapkan kualitas minimum produk, layanan, maupun konten
yang diperbolehkan berada di platform.
e Moderasi: Mengelola konten yang melanggar aturan, menangani penyalahgunaan, dan
menjaga keamanan komunitas.
e Ranking dan Rekomendasi: Mengatur algoritma pencarian serta penampilan produk
atau layanan secara transparan dan adil.
e Tata Kelola Data: Mengatur pengumpulan, penyimpanan, pemanfaatan, dan
perlindungan data pengguna sesuai prinsip privasi dan regulasi.
e Kebijakan Harga: Menentukan mekanisme komisi, insentif, promosi, dan pembagian
keuntungan.
e Penyelesaian Sengketa: Menyediakan mekanisme banding dan penyelesaian konflik
antara pengguna maupun mitra.

4.3 PLATFORM DESIGN MAP

Mulailah dari interaksi bernilai pada komunitas sempit. Skala diperluas setelah kualitas,
keselamatan, dan mekanisme kepercayaan terbukti.

47



Tabel 4.4 Elemen dan contoh bukti

Elemen Pertanyaan/keputusan Contoh bukti atau metrik

Sisi Pasar Identifikasi produsen, konsumen, Aktif per sisi, konsentrasi
mitra, dan pihak terdampak.

Interaksi Inti Definisikan unit nilai dan langkah Tingkat pencocokan, Tingkat
create—match—exchange. keberhasilan

Likuiditas Pasar Pastikan permintaan menemukan Waktu hingga pencocokan, Tingkat
pasokan relevan dalam waktu wajar. pemenuhan

Kepercayaan Verifikasi, reputasi, escrow, moderasi, Penipuan, Sengketa, Interaksi
dan penyelesaian sengketa. berulang

Tata Kelola Aturan akses, ranking, harga, data, Tingkat pengajuan banding,
sanksi, dan banding. KeadilanTingkat kehilangan

pengguna

Monetisasi Pilih pihak pembayar tanpa merusak Tingkat nilai yang ditangkap

interaksi inti. platform, Kontribusi, surplus

4.4 APl ECONOMY

APl economy atau ekonomi berbasis Application Programming Interface (API)
merupakan pola penciptaan nilai ketika organisasi membuka kemampuan sistem, data, atau
layanan tertentu agar dapat digunakan oleh aplikasi dan mitra lain melalui antarmuka yang
terdefinisi. Dalam ekosistem platform, APl berfungsi sebagai penghubung yang memungkinkan
sistem berbeda berkomunikasi tanpa mengharuskan masing-masing pihak membangun
seluruh kemampuan dari awal. Dengan demikian, APl bukan sekadar komponen teknis, tetapi
dapat menjadi bagian dari strategi bisnis karena menentukan bagaimana kemampuan internal
dapat dikembangkan menjadi layanan yang dapat digunakan pihak eksternal.

Konsep APl economy memperluas gagasan open innovation yang telah dibahas pada
bagian karakteristik platform. Ketika platform menyediakan API, pihak eksternal dapat
membangun aplikasi, integrasi, otomatisasi, atau layanan tambahan di atas infrastruktur yang
tersedia. Hal tersebut dapat memperluas jangkauan ekosistem dan mempercepat inovasi.
Namun, keterbukaan API harus diimbangi dengan autentikasi, otorisasi, pembatasan akses,
pemantauan, dokumentasi, serta kebijakan penggunaan data. APl yang dibuka tanpa tata
kelola dapat memperbesar risiko keamanan dan penyalahgunaan.

API sebagai Infrastruktur Ekosistem

Dalam platform digital, APl dapat dipahami sebagai kontrak interaksi antara penyedia
dan pengguna layanan. Kontrak tersebut menentukan cara permintaan dikirim, data apa yang
dapat diakses, respons yang diberikan, serta kondisi ketika akses ditolak. Dokumentasi yang
baik membuat pihak ketiga lebih mudah memahami kemampuan platform dan
mengembangkan integrasi. Sebaliknya, APl yang tidak konsisten, sulit didokumentasikan, atau
sering berubah tanpa pemberitahuan dapat meningkatkan biaya integrasi dan menghambat
pertumbuhan ekosistem.

Nilai ekonomi APl dapat muncul dalam beberapa bentuk. Pertama, APl dapat
meningkatkan penggunaan platform karena layanan tersedia melalui aplikasi lain. Kedua, API
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dapat menciptakan sumber pendapatan baru melalui biaya akses atau penggunaan. Ketiga,
APl dapat menurunkan biaya operasional karena mitra mengembangkan sebagian solusi
sendiri. Keempat, APl dapat memperkuat posisi platform sebagai infrastruktur yang menjadi
bagian dari proses bisnis pihak lain.
Prinsip Perancangan APl Economy
e Kejelasan fungsi: kemampuan APl harus memiliki tujuan bisnis dan teknis yang mudah
dipahami.
e Dokumentasi: pengembang eksternal perlu memperoleh panduan, contoh, dan
informasi batasan penggunaan.
e Keamanan: akses harus menggunakan mekanisme autentikasi dan otorisasi yang sesuai.
e Reliabilitas: ketersediaan dan waktu respons harus konsisten dengan kebutuhan
layanan.
e Versioning: perubahan AP| perlu dikelola agar tidak merusak integrasi yang sudah
berjalan.
e Monitoring: penggunaan APl harus dipantau untuk mendeteksi kesalahan,
penyalahgunaan, dan pola tidak normal.
e Governance: pihak yang boleh menggunakan API, data yang boleh diakses, dan
konsekuensi pelanggaran harus ditetapkan.

Tabel 4.1 Komponen APl Economy

Komponen Fungsi Risiko

API product Menyediakan kemampuan sistem Fungsi tidak jelas atau tidak stabil
sebagai layanan

Dokumentasi Membantu pihak ketiga melakukan Kesalahan implementasi
integrasi

Autentikasi Memastikan identitas pemanggil Akses tidak sah

Otorisasi Membatasi hak akses Eksposur data berlebihan

Pembatasan Laju Mengendalikan jumlah permintaan Penyalahgunaan dan beban

berlebih
Pemantauan Mengawasi penggunaan dan kinerja | Insiden tidak terdeteksi

4.5 SUPER-APP

Super-app adalah platform digital yang mengintegrasikan berbagai layanan dalam satu
lingkungan aplikasi sehingga pengguna dapat memenuhi beberapa kebutuhan melalui satu
akun, antarmuka, dan ekosistem. Layanan dapat mencakup pembayaran, transportasi,
perdagangan, pengiriman, makanan, hiburan, layanan keuangan, atau layanan lain yang saling
melengkapi. Konsep ini berkembang dari gagasan bahwa platform dapat menjadi titik akses
utama bagi berbagai aktivitas digital pengguna.

Super-app tidak sekadar berarti memiliki banyak fitur. Banyaknya fitur tanpa hubungan
yang jelas dapat membuat aplikasi rumit dan menurunkan pengalaman pengguna. Karakter
utama super-app adalah adanya keterhubungan antar layanan, akun, data, pembayaran,
identitas, dan mekanisme interaksi. Dengan integrasi tersebut, aktivitas pada satu layanan
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dapat mempermudah penggunaan layanan lain, selama integrasi dilakukan secara transparan
dan sesuai dengan prinsip privasi.
Logika Ekosistem Super-app

Super-app berusaha meningkatkan customer lifetime value dengan memperluas
jumlah kebutuhan yang dapat dipenuhi dalam satu ekosistem. Pengguna yang datang untuk
satu kebutuhan dapat menemukan layanan lain yang relevan. Di sisi lain, semakin banyak
layanan yang tersedia, semakin besar kebutuhan terhadap tata kelola, keamanan, dan
konsistensi pengalaman. Oleh sebab itu, pengembangan super-app harus menghindari
pendekatan sekadar menambah fitur.

Integrasi layanan dapat menciptakan efek jaringan dan efek data. Aktivitas pengguna
menghasilkan informasi yang dapat membantu personalisasi atau rekomendasi, sedangkan
integrasi mitra memperluas pilihan layanan. Namun, data tidak boleh diperlakukan sebagai
aset tanpa batas. Pengumpulan dan pemanfaatan data harus memiliki dasar yang sah, tujuan
yang jelas, pengamanan yang memadai, dan komunikasi yang dapat dipahami pengguna.

Tabel 4.2 Keuntungan dan Risiko Super-app

Dimensi Keuntungan Risiko

Pengguna Satu akun dan pengalaman Aplikasi menjadi kompleks
terintegrasi

Platform Retensi dan frekuensi penggunaan Biaya operasi dan governance
meningkat meningkat

Mitra Akses ke basis pengguna luas Ketergantungan terhadap platform

Data Mendukung personalisasi Risiko privasi

Monetisasi Banyak sumber pendapatan Konflik antar layanan

Ekosistem Integrasi dan cross-selling Ketimpangan kekuasaan

4.6  TATA KELOLA PLATFORM

Platform governance atau tata kelola platform adalah sistem aturan, prosedur,
mekanisme, dan insentif yang mengatur bagaimana pihak-pihak dalam ekosistem dapat
bergabung, berinteraksi, bertransaksi, memperoleh informasi, dan menyelesaikan konflik. Bab
ini telah menekankan bahwa platform bukan sekadar aplikasi, tetapi infrastruktur sekaligus
aturan interaksi. Oleh karena itu, governance merupakan bagian dari produk platform itu
sendiri. Pengguna tidak hanya menilai kecepatan aplikasi, tetapi juga menilai apakah aturan
platform dapat dipahami, diterapkan secara konsisten, dan memberikan perlindungan yang
wajar.

Governance yang baik harus menjawab pertanyaan mendasar: siapa yang boleh masuk,
perilaku apa yang diperbolehkan, bagaimana kualitas diukur, bagaimana keputusan algoritmik
dibuat, siapa yang dapat memperoleh manfaat ekonomi, dan apa yang terjadi ketika terjadi
pelanggaran. Keputusan tersebut mempengaruhi distribusi kekuasaan antara platform,
penyedia, konsumen, dan pihak lain. Karena itu, tata kelola harus dipandang sebagai desain
kelembagaan, bukan sekadar pekerjaan moderasi.

Tingkatan Governance
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e Access governance: mengatur pendaftaran, verifikasi, identitas, dan hak akses.
e Interaction governance: mengatur perilaku selama komunikasi, pencarian, pencocokan,
dan transaksi.
* Quality governance: menetapkan standar minimum produk, jasa, konten, dan layanan.
e Algorithm governance: mengatur prinsip ranking, rekomendasi, deteksi risiko, dan
perubahan algoritma.
e Economic governance: mengatur komisi, biaya, insentif, promosi, dan distribusi nilai.
e Data governance: mengatur pengumpulan, penggunaan, penyimpanan, keamanan, dan
akses data.
e Dispute governance: menyediakan pelaporan, pemeriksaan, banding, dan penyelesaian
sengketa.
Transparansi dan Akuntabilitas
Transparansi bukan berarti seluruh algoritma harus dibuka kepada publik. Yang lebih
penting adalah pengguna memahami aturan yang mempengaruhi posisi, akses, pendapatan,
atau hak mereka. Misalnya, penyedia perlu mengetahui faktor utama yang mempengaruhi
visibilitas layanan, sementara pengguna perlu mengetahui alasan dasar ketika transaksi ditolak
atau akun dibatasi. Penjelasan yang memadai dapat meningkatkan kemampuan pengguna
untuk memperbaiki perilaku dan mengurangi persepsi keputusan yang sewenang-wenang.
Akuntabilitas berarti platform memiliki mekanisme untuk mempertanggungjawabkan
keputusan dan memberikan jalur koreksi. Sistem banding penting ketika keputusan otomatis
atau moderasi menghasilkan kesalahan. Platform juga perlu menyimpan catatan keputusan
yang relevan agar masalah dapat ditelusuri. Dalam konteks human-centered platform,
otomatisasi sebaiknya digunakan untuk meningkatkan skala pengelolaan, sementara kasus
yang kompleks dapat memperoleh evaluasi manusia.

4.7 KEPERCAYAAN DAN KEAMANAN

Trust & safety atau kepercayaan dan keselamatan merupakan seperangkat mekanisme
untuk memastikan bahwa interaksi dalam platform berlangsung secara aman, dapat dipercaya,
dan tidak menimbulkan kerugian yang tidak semestinya bagi pengguna. Kepercayaan
merupakan prasyarat penting bagi marketplace dan platform multi-sisi karena pengguna
sering berinteraksi dengan pihak yang tidak mereka kenal sebelumnya. Tanpa rasa aman,
pengguna mungkin tidak bersedia melakukan transaksi atau berbagi informasi.

Trust & safety berbeda dari keamanan siber semata. Keamanan siber berfokus pada
perlindungan sistem dan informasi dari ancaman teknis, sedangkan trust & safety mencakup
keamanan interaksi, penipuan, pelecehan, konten berbahaya, manipulasi reputasi,
penyalahgunaan layanan, dan sengketa. Keduanya saling berhubungan karena insiden teknis
dapat menurunkan kepercayaan, sedangkan desain interaksi yang buruk dapat membuka
peluang penyalahgunaan.

Siklus Kepercayaan & Keamanan
Mekanisme trust & safety dapat dirancang sebagai siklus pencegahan, deteksi,
respons, pemulihan, dan pembelajaran. Pencegahan dilakukan melalui verifikasi dan aturan.
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Deteksi menggunakan laporan pengguna, analitik, maupun sistem otomatis. Respons
mencakup pembatasan atau tindakan terhadap pelanggaran. Pemulihan memberikan
mekanisme penyelesaian sengketa dan pemulihan yang sesuai. Pembelajaran menggunakan
data insiden untuk memperbaiki kebijakan dan desain platform.

Tabel 4.3 Mekanisme Kepercayaan dan Keamanan

Tahap Mekanisme Tujuan

Pencegahan Verifikasi, aturan, edukasi Mengurangi peluang
penyalahgunaan

Deteksi Pelaporan, analitik, deteksi anomali Menemukan risiko lebih awal

Respons Pembatasan, penghapusan, penonaktifan Mengurangi dampak

Pemulihan Refund, mediasi, banding Memulihkan hak

Pembelajaran Analisis insiden dan perubahan kebijakan Mencegah pengulangan

4.8  SISTEM PENILAIAN DAN ULASAN

Rating dan review system merupakan mekanisme reputasi yang memungkinkan
pengguna memberikan penilaian atau ulasan terhadap pengalaman mereka. Dalam platform,
sistem ini membantu mengurangi ketimpangan informasi antara pihak yang melakukan
interaksi. Pembeli dapat menggunakan reputasi penjual sebagai salah satu pertimbangan,
sementara penyedia jasa dapat menggunakan reputasi pelanggan atau mitra untuk
mengurangi risiko.

Walaupun rating terlihat sederhana, desainnya memiliki konsekuensi besar. Skor yang
terlalu mudah dimanipulasi dapat kehilangan makna. Sebaliknya, sistem yang terlalu ketat
dapat membuat pengguna enggan memberikan penilaian. Platform juga perlu
mempertimbangkan perbedaan konteks, jumlah transaksi, recency, dan kemungkinan adanya
bias. Karena itu, rating sebaiknya tidak diperlakukan sebagai kebenaran absolut, tetapi sebagai
salah satu sinyal dalam pengambilan keputusan.

Prinsip Sistem Reputasi

* Relevansi: rating harus berkaitan dengan kualitas interaksi yang dinilai.

e Konsistensi: mekanisme penilaian harus diterapkan dengan cara yang relatif konsisten.

e Resistensi manipulasi: sistem perlu mendeteksi pola ulasan palsu atau terkoordinasi.

e Konteks: skor perlu dibaca bersama jumlah transaksi dan karakteristik interaksi.

e Keadilan: pengguna harus memiliki mekanisme melaporkan atau memperbaiki penilaian

bermasalah.

® Privasi: informasi pribadi tidak boleh dibuka melebihi kebutuhan sistem reputasi.
Dampak Rating terhadap Efek Jaringan

Rating dapat memperkuat efek jaringan karena pengguna baru memperoleh informasi
untuk memilih pihak yang dianggap berkualitas. Namun, efek ini dapat menjadi tidak seimbang
ketika reputasi awal membuat sebagian penyedia sulit mendapatkan transaksi. Penyedia yang
telah memiliki banyak ulasan dapat terus memperoleh transaksi, sedangkan penyedia baru
menghadapi hambatan untuk membangun reputasi. Platform dapat mengatasi masalah ini
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dengan mekanisme onboarding, exposure awal yang terbatas dan terukur, atau metode
ranking yang mempertimbangkan ketidakpastian.
4.9 PENGHILANGAN PERANTARA PADA PLATFORM.

Platform disintermediation adalah kondisi ketika pihak-pihak yang awalnya
dipertemukan oleh platform kemudian melakukan transaksi di luar platform. Fenomena ini
menjadi tantangan penting khususnya bagi marketplace jasa, freelance, rental, dan platform
transaksi lainnya. Platform telah menanggung biaya akuisisi, pencocokan, verifikasi, dan
pembangunan kepercayaan, tetapi pendapatan dapat hilang ketika pengguna memilih
bertransaksi secara langsung setelah menemukan mitra melalui platform.

Disintermediation tidak selalu berarti pengguna berperilaku buruk. Hal tersebut dapat
muncul ketika nilai yang diberikan platform setelah pencocokan dianggap lebih kecil daripada
biaya yang dikenakan. Karena itu, solusi tidak cukup hanya berupa larangan. Platform perlu
menciptakan nilai yang membuat pengguna memperoleh manfaat lebih besar ketika transaksi
tetap berlangsung di dalam ekosistem.

Strategi Mengurangi Disintermediation

e Menyediakan pembayaran yang aman dan mudah.

e Memberikan perlindungan transaksi atau jaminan yang tidak tersedia di luar platform.

e Menyediakan mekanisme penyelesaian sengketa.

e Membangun reputasi yang berguna di dalam ekosistem.

e Menyediakan pencatatan transaksi, invoice, atau administrasi yang membantu

pengguna.

e Memberikan fitur kolaborasi dan manajemen proyek yang bernilai.

e Menerapkan komisi yang sebanding dengan nilai layanan platform.
Prinsip pentingnya adalah meningkatkan switching cost berbasis nilai, bukan semata-mata
menciptakan hambatan. Pengguna sebaiknya tetap berada di platform karena memperoleh
keamanan, kenyamanan, reputasi, administrasi, dan layanan tambahan yang nyata.

4.10 STRATEGI PLATFORM SCALING
Platform scaling adalah proses memperluas jumlah pengguna, transaksi, wilayah, atau
kategori layanan tanpa menurunkan kualitas interaksi dan tanpa membuat biaya meningkat
secara tidak terkendali. Bab ini sebelumnya menekankan bahwa skala bukan sekadar
menambah pengguna. Platform harus terlebih dahulu mencapai liquidity, yaitu kondisi ketika
permintaan dapat menemukan pasokan yang relevan dalam waktu yang wajar. Setelah
liquidity tercapai pada suatu pasar, platform dapat memperluas cakupan secara bertahap.
Tahapan Scaling
1. Narrow beachhead: memilih komunitas atau wilayah awal yang cukup sempit untuk
diuji.
Liquidity: memastikan pengguna dapat menemukan pasangan interaksi yang relevan.
3. Trust: membangun verifikasi, reputasi, pembayaran, dan penyelesaian sengketa.
Repeat interaction: memastikan pengguna kembali melakukan interaksi.
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5. Operational scaling: mengotomatisasi proses yang berulang dan memperkuat
infrastruktur.
6. Geographic/category expansion: memperluas wilayah atau kategori setelah model inti
terbukti.
7. Ecosystem expansion: membuka API, kemitraan, atau layanan pelengkap.
Scaling sebaiknya dilakukan berdasarkan bukti. Jika time-to-match masih panjang, menambah
pengguna secara besar-besaran dapat memperbesar biaya tanpa menyelesaikan masalah. Jika
fraud tinggi, ekspansi dapat meningkatkan kerugian. Jika tingkat repeat interaction rendah,
platform perlu memperbaiki proposisi nilai sebelum memperluas pasar. Dengan demikian,
scaling merupakan proses bertahap yang menggabungkan pertumbuhan dengan kontrol
kualitas.

Tabel 4.4 Metrik Skalabilitas Platform

Metrik

Makna

Kegunaan

Tingkat Kecocokan

Waktu hingga Terjadi
Kecocokan
Tingkat Pemenuhan

Interaksi Berulang
Tingkat Komisi

Tingkat Sengketa
Tingkat Penipuan

Tingkat Kehilangan
Pelanggan

Proporsi kebutuhan yang berhasil
menemukan pasangan relevan
Waktu sampai terjadi pencocokan

Proporsi permintaan yang berhasil
dipenuhi

Interaksi yang dilakukan kembali
Bagian nilai transaksi yang ditangkap
platform

Proporsi transaksi yang memerlukan
sengketa

Proporsi aktivitas terindikasi penipuan
Proporsi pengguna yang meninggalkan
platform

Chicken-and-Egg Problem

Kualitas pencocokan

Kecepatan liquidity

Ketersediaan pasokan

Nilai berulang
Monetisasi

Risiko kualitas

Trust & safety
Retensi

Platform baru menghadapi chicken-and-egg problem karena masing-masing sisi
membutuhkan sisi lain. Pembeli tidak tertarik jika sedikit penjual, sedangkan penjual tidak
tertarik jika sedikit pembeli. Masalah ini dapat dikurangi dengan memilih satu sisi sebagai titik
awal, membangun pasokan atau permintaan secara manual, memberikan insentif terbatas,
atau memulai dari komunitas yang sudah memiliki hubungan. Strategi yang dipilih harus
disesuaikan dengan karakteristik interaksi inti.

Contohnya, platform freelance dapat terlebih dahulu membangun kelompok freelancer
berkualitas dalam kategori tertentu sebelum melakukan akuisisi klien secara lebih luas.
Platform petani—restoran dapat memulai dari beberapa komoditas dan restoran di wilayah
yang sama. Dengan fokus geografis atau kategori yang sempit, peluang terjadinya interaksi
menjadi lebih tinggi sehingga liquidity lebih mudah dicapai.
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4.11 CONTOH KEGIATAN BISNIS DIGITAL BERBASIS PLATFORM

Konsep platform digital akan lebih mudah dipahami apabila dikaitkan dengan kegiatan
bisnis yang nyata. Contoh berikut menunjukkan bagaimana sisi pasar, interaksi inti, mekanisme
kepercayaan, monetisasi, dan tata kelola dapat diterapkan pada berbagai konteks. Contoh-
contoh tersebut bukan sekadar daftar jenis aplikasi, melainkan ilustrasi bagaimana sebuah
platform merancang ekosistem agar interaksi antar pihak menghasilkan nilai.
Platform Freelance

Platform freelance mempertemukan klien yang membutuhkan pekerjaan dengan
freelancer yang memiliki keahlian tertentu. Kategori pekerjaan dapat mencakup desain,
pemrograman, penerjemahan, penulisan, pemasaran, analisis data, dan layanan profesional
lainnya. Interaksi inti dimulai dari klien membuat kebutuhan, freelancer menawarkan
kemampuan, platform melakukan pencarian atau pencocokan, kemudian terjadi kesepakatan
dan pertukaran nilai. Tantangan utama platform freelance adalah kualitas dan kepercayaan.
Klien perlu mengetahui kemampuan freelancer, sedangkan freelancer perlu memastikan klien
serius dan pembayaran dapat dilakukan. Rating, portofolio, verifikasi identitas, escrow,
milestone, dan mekanisme sengketa menjadi komponen governance yang penting. Monetisasi
dapat menggunakan komisi dari nilai proyek atau biaya layanan tertentu.
Platform Petani—-Restoran

Platform petani—restoran mempertemukan petani sebagai penyedia komoditas dengan
restoran sebagai pembeli. Platform dapat membantu pencarian pemasok, informasi
ketersediaan, pemesanan, pembayaran, dan koordinasi pengiriman. Nilai utama bukan hanya
mempertemukan dua pihak, tetapi mengurangi ketidakpastian mengenai volume, kualitas,
waktu panen, harga, dan kebutuhan restoran. Sistem reputasi dapat menilai ketepatan waktu,
kualitas komoditas, dan konsistensi pengiriman. Platform juga dapat menyediakan informasi
permintaan agar petani memiliki dasar untuk merencanakan produksi.
Platform Rental Properti

Platform rental properti mempertemukan pemilik atau pengelola properti dengan
penyewa. Platform menyediakan pencarian, informasi properti, kalender ketersediaan,
pembayaran, komunikasi, rating, dan penyelesaian masalah. Trust & safety sangat penting
karena transaksi melibatkan aset fisik dan interaksi langsung. Verifikasi identitas, informasi
properti yang akurat, perlindungan pembayaran, kebijakan pembatalan, dan mekanisme
pengaduan membantu mengurangi risiko. Disintermediation juga perlu diperhatikan karena
pemilik dan penyewa dapat mencoba melakukan transaksi langsung setelah menemukan satu
sama lain.
Ticketing Platform

Ticketing platform mempertemukan penyelenggara acara dengan calon peserta atau
pembeli tiket. Platform membantu publikasi acara, pemesanan, pembayaran, penerbitan tiket
digital, validasi tiket, dan komunikasi kepada peserta. Nilai platform terletak pada pengurangan
friksi pembelian serta kemampuan mengelola transaksi dalam jumlah besar. Governance perlu
mengatur validitas acara, distribusi tiket, pembatalan, refund, dan pencegahan penipuan.
B2B Procurement Platform
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B2B procurement platform mempertemukan perusahaan pembeli dengan pemasok
barang atau jasa. Kebutuhan B2B biasanya lebih kompleks karena mencakup spesifikasi,
dokumen, persetujuan internal, kontrak, termin pembayaran, dan kebutuhan kepatuhan.
Platform dapat mengurangi biaya pencarian pemasok dan meningkatkan transparansi proses
pengadaan. Fitur dapat mencakup katalog pemasok, permintaan penawaran, evaluasi vendor,
workflow persetujuan, purchase order, invoice, dan analitik pengadaan.

Platform Tenaga Kerja Lokal

Platform tenaga kerja lokal mempertemukan masyarakat yang menawarkan tenaga
atau keahlian dengan pihak yang membutuhkan pekerjaan di wilayah tertentu. Contohnya
dapat mencakup perawatan rumah, kebersihan, perbaikan, bantuan acara, pengantaran, atau
pekerjaan teknis sederhana. Keunggulan platform terletak pada kedekatan geografis sehingga
kebutuhan dapat dipenuhi dengan cepat. Tantangan utama mencakup verifikasi identitas,
keselamatan pekerja dan pelanggan, penentuan harga, kualitas pekerjaan, dan penyelesaian

sengketa.
Tabel 4.5 Perbandingan Contoh Platform Digital
Platform Sisi Pasar Interaksi Inti Monetisasi Risiko Utama
Freelance Klien—Freelancer | Proyek danjasa | Komisi/biaya Kualitas,
layanan penipuan,

disintermediation

Petani—Restoran | Petani—Restoran | Pemesanan Komisi/langganan Kualitas, logistik,
komoditas pasokan
Rental properti Pemilik—Penyewa | Pemesanan Komisi/biaya Penipuan,
properti layanan keamanan,
sengketa
Ticketing Penyelenggara— Penjualan tiket Komisi/biaya Tiket palsu,
Peserta transaksi lonjakan trafik,
refund
B2B Pembeli— Pengadaan Subscription/komisi | Kepatuhan, data,
procurement Pemasok barang/jasa konflik
kepentingan
Tenaga kerja Pekerja— Pemesanan Komisi/biaya Keselamatan,
lokal Pengguna jasa pekerjaan layanan kualitas, reputasi
4.12 KERANGKA PERANCANGAN PLATFORM DIGITAL

Berdasarkan seluruh pembahasan, perancangan platform dapat dimulai dari masalah
yang ingin diselesaikan, bukan dari fitur aplikasi. Tim perlu mengidentifikasi sisi pasar,
menentukan interaksi inti, merancang mekanisme pencocokan, merancang trust & safety,
menetapkan governance, dan memilih monetisasi. Setelah itu, platform diuji dalam komunitas
yang sempit untuk membuktikan liquidity sebelum diperluas.
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Tabel 4.6 Daftar Periksa Desain Platform

Tahap Pertanyaan Kunci Bukti/Metrik
Pihak Siapa yang menyediakan dan menerima Aktif per sisi
nilai?
Interaksi Inti Apa unit interaksi yang menghasilkan nilai? | Success rate
Pencocokan Bagaimana pihak relevan ditemukan? Match rate, time-to-match
Likuiditas Apakah kebutuhan dapat dipenuhi secara Fill rate
konsisten?
Kepercayaan Mengapa pengguna bersedia mempercayai | Fraud, dispute, repeat
pihak lain?
Tata Kelola Aturan apa yang mengatur ekosistem? Appeal, fairness, churn
Monetisasi Siapa yang membayar dan untuk nilai apa? Take rate, contribution
Skalabilitas Kapan platform siap diperluas? Retensi, kualitas, unit

Kerangka tersebut menegaskan bahwa platform bukan hanya aplikasi yang memiliki
banyak pengguna. Platform adalah sistem sosial-ekonomi yang menghubungkan aktor,
menyediakan infrastruktur, dan menetapkan aturan interaksi. Pertumbuhan yang sehat terjadi
ketika penambahan pengguna meningkatkan kualitas interaksi, bukan sekadar meningkatkan
angka registrasi. Oleh karena itu, metrik pertumbuhan harus selalu dibaca bersama metrik

kualitas, keamanan, dan keberlanjutan.
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BAB 5
E-COMMERCE DAN STRATEGI OMNICHANNEL

Teknologi pada dasarnya berfungsi sebagai pemungkin (enabler) yang mendukung
aktivitas perdagangan, bukan sebagai inti atau tujuan utama dari perdagangan itu sendiri.
Kehadiran perangkat lunak, algoritma, platform digital, dan berbagai aplikasi memang dapat
meningkatkan efisiensi serta memperluas kemampuan organisasi dalam menjalankan proses
bisnis. Namun, apabila seluruh teknologi tersebut dihilangkan, persoalan mendasar dalam
perdagangan pada hakikatnya tetap tidak berubah. Organisasi tetap harus mampu
memberikan janji nilai kepada pelanggan, mengalokasikan sumber daya secara tepat,
memastikan ketersediaan dan ketepatan inventori, membangun serta mempertahankan
kepercayaan, menetapkan harga yang sesuai, menentukan ekspektasi waktu pemenuhan
pesanan, dan mengelola hubungan dengan pelanggan ketika terjadi kegagalan layanan (service
failure). Dengan demikian, teknologi seharusnya dipandang sebagai sarana untuk
menyelesaikan dan mengoptimalkan persoalan perdagangan, bukan sebagai pengganti
prinsip-prinsip dasar yang mendasarinya.

Dalam konteks tersebut, e-commerce tidak dapat dipahami hanya sebagai katalog
produk yang dipindahkan ke media daring (online catalog). E-commerce merupakan suatu
sistem perdagangan yang bersifat menyeluruh dan mencakup rangkaian proses mulai dari
pencarian produk, penyampaian informasi, pembentukan kepercayaan, transaksi,
pembayaran, pengelolaan persediaan, pemrosesan pesanan, pengiriman, hingga pelayanan
setelah transaksi. Oleh karena itu, keberhasilan bisnis digital tidak semata-mata ditentukan
oleh kecanggihan desain antarmuka atau kelengkapan fitur pada situs web. Nilai bisnis justru
ditentukan oleh kemampuan organisasi dalam mengintegrasikan berbagai proses tersebut
sehingga pelanggan dapat memperoleh pengalaman perdagangan yang konsisten, aman,
andal, dan sesuai dengan harapan.

Organisasi harus memastikan bahwa pelanggan dapat menemukan produk yang benar-
benar sesuai dengan kebutuhan mereka melalui informasi yang akurat dan mudah dipahami.
Setelah itu, pelanggan perlu memiliki tingkat kepercayaan yang memadai terhadap informasi
mengenai produk, harga, ketersediaan, metode pembayaran, serta ketentuan transaksi yang
diberikan. Proses pembelian juga harus dapat dilakukan secara aman dan sederhana,
sementara pemenuhan pesanan harus sesuai dengan kualitas, jumlah, dan waktu yang telah
dijanjikan. Dengan kata lain, pengalaman pelanggan tidak berhenti ketika transaksi berhasil
dilakukan. Keberhasilan perdagangan juga ditentukan oleh kemampuan organisasi dalam
memenuhi janji setelah transaksi berlangsung.

Aspek penting lainnya adalah kemampuan organisasi dalam menangani kondisi ketika
terjadi masalah. Keterlambatan pengiriman, produk yang tidak sesuai, kesalahan pembayaran,
kekurangan persediaan, maupun gangguan layanan merupakan situasi yang dapat terjadi
dalam proses perdagangan. Dalam kondisi tersebut, organisasi tidak hanya dituntut untuk
menyelesaikan masalah secara teknis, tetapi juga harus mampu melakukan pemulihan
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hubungan dengan pelanggan secara adil dan transparan. Mekanisme pemulihan layanan
(service recovery) menjadi bagian penting dalam mempertahankan kepercayaan karena cara
organisasi menangani kegagalan dapat memengaruhi persepsi pelanggan terhadap
keseluruhan kualitas layanan.

Prinsip tersebut menjadi semakin penting dalam penerapan strategi omnichannel.
Strategi omnichannel tidak sekadar menyediakan banyak saluran interaksi, seperti situs web,
aplikasi seluler, toko fisik, pusat layanan pelanggan, dan media sosial. Lebih dari itu, strategi
ini menuntut adanya integrasi data, proses, dan pengalaman pelanggan di antara seluruh titik
sentuh (touchpoint). Pelanggan harus dapat berpindah dari satu saluran ke saluran lainnya
tanpa kehilangan informasi, riwayat transaksi, preferensi, maupun konteks interaksi
sebelumnya. Sebagai contoh, pelanggan yang memulai pencarian produk melalui aplikasi
seharusnya dapat melanjutkan proses pembelian melalui situs web atau toko fisik tanpa harus
mengulangi seluruh proses dari awal.

Untuk mencapai kondisi tersebut, organisasi memerlukan disiplin pengelolaan data
dan konsistensi proses operasional. Data mengenai pelanggan, produk, harga, persediaan,
pesanan, pembayaran, dan layanan harus dikelola secara terpadu agar informasi yang
diberikan kepada pelanggan tetap konsisten di berbagai saluran. Demikian pula, proses bisnis
harus dirancang sedemikian rupa sehingga perbedaan kanal tidak menimbulkan perbedaan
kualitas layanan yang signifikan. Dengan demikian, keberhasilan omnichannel bukan terutama
terletak pada jumlah saluran digital yang tersedia, melainkan pada kemampuan organisasi
dalam menghubungkan seluruh saluran tersebut menjadi satu pengalaman perdagangan yang
terpadu.

Pada akhirnya, teknologi memberikan kemampuan untuk menjalankan perdagangan
secara lebih cepat, luas, terukur, dan efisien, tetapi teknologi bukanlah tujuan akhir. Fondasi
utama perdagangan tetap berada pada kemampuan organisasi dalam menciptakan nilai,
memenuhi janji, mengelola sumber daya, menjaga kepercayaan, dan menyelesaikan masalah
secara bertanggung jawab. Oleh sebab itu, pengembangan sistem e-commerce maupun
strategi omnichannel perlu berangkat dari pemahaman terhadap kebutuhan dan prinsip dasar
perdagangan terlebih dahulu, kemudian memanfaatkan teknologi sebagai sarana untuk
memperkuat proses tersebut. Pendekatan ini memungkinkan organisasi tidak hanya
membangun sistem digital yang canggih secara teknis, tetapi juga menciptakan sistem
perdagangan yang mampu memberikan pengalaman pelanggan yang konsisten, dapat
dipercaya, dan berkelanjutan.

Pengertian E-Commerce

Electronic Commerce (E-Commerce) merupakan aktivitas perdagangan yang mencakup
proses penjualan dan pembelian barang maupun jasa dengan memanfaatkan media elektronik
serta jaringan internet. Namun, dalam perspektif strategis, e-commerce tidak seharusnya
dipahami secara sempit hanya sebagai toko daring (online shop) atau sarana untuk
memindahkan aktivitas jual beli dari toko fisik ke lingkungan digital. E-commerce pada
dasarnya merupakan ekosistem bisnis yang terintegrasi, yang menghubungkan berbagai
aktivitas dalam rantai nilai perdagangan, mulai dari bagaimana pelanggan menemukan produk
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hingga bagaimana organisasi memberikan layanan setelah transaksi selesai. Dalam ekosistem
tersebut, e-commerce mencakup beberapa komponen utama berikut:

e Pemasaran dan pencarian produk (Discovery): menyediakan mekanisme yang
memungkinkan calon pelanggan menemukan produk secara cepat, relevan, dan sesuai
dengan kebutuhan mereka. Proses ini dapat didukung melalui mesin pencarian,
rekomendasi produk, iklan digital, media sosial, maupun strategi pemasaran berbasis
data.

e Transaksi dan pemrosesan pembayaran: menyediakan proses pembelian yang aman,
transparan, mudah digunakan, serta memiliki tingkat friksi yang rendah. Sistem harus
mampu memastikan bahwa informasi harga, metode pembayaran, konfirmasi
transaksi, dan status pesanan dapat disampaikan secara jelas kepada pelanggan.

e Manajemen rantai pasok dan logistik: mengelola pergerakan barang secara
terintegrasi, mulai dari pengadaan dan penyimpanan produk di gudang, pengelolaan
persediaan, pemrosesan pesanan, hingga distribusi dan last-mile delivery. Kemampuan
mengelola aspek ini sangat menentukan ketepatan waktu dan kualitas pemenuhan
pesanan.

e Layanan purnajual dan manajemen hubungan pelanggan (Customer Relationship
Management/CRM): mencakup berbagai aktivitas setelah transaksi, seperti
penanganan pertanyaan dan keluhan pelanggan, layanan garansi, pengembalian atau
penukaran barang, dukungan pelanggan, serta program vyang bertujuan
mempertahankan loyalitas pelanggan.

Dengan demikian, e-commerce tidak hanya menciptakan saluran baru untuk melakukan
transaksi, tetapi juga mengubah cara seluruh rantai nilai perdagangan dikelola. Pemanfaatan
teknologi digital memungkinkan organisasi mengurangi biaya transaksi, mengotomatisasi
proses pencatatan dan pengolahan informasi, mengurangi ketergantungan terhadap
perantara melalui disintermediation, serta memperluas jangkauan pasar secara geografis.
Produk yang sebelumnya hanya dapat ditawarkan kepada pelanggan di wilayah tertentu kini
dapat dipasarkan kepada konsumen di wilayah yang jauh lebih luas tanpa harus membangun
jaringan toko fisik di setiap lokasi.

Efisiensi tersebut tidak hanya memberikan manfaat bagi perusahaan, tetapi juga dapat
meningkatkan pengalaman pelanggan. Pelanggan memperoleh akses yang lebih mudah
terhadap informasi produk, dapat membandingkan berbagai alternatif, melakukan transaksi
kapan saja, serta memperoleh informasi mengenai status pesanan secara lebih transparan.
Oleh karena itu, keberhasilan e-commerce tidak semata-mata ditentukan oleh keberadaan
situs web atau aplikasi, tetapi oleh kemampuan organisasi dalam mengintegrasikan teknologi
dengan proses bisnis, logistik, pengelolaan data, pembayaran, serta layanan pelanggan.
Strategi Omnichannel

Perkembangan teknologi digital juga mendorong perubahan paradigma dalam
pengelolaan saluran perdagangan. Perusahaan pada awalnya cenderung menggunakan
pendekatan single-channel, yaitu beroperasi melalui satu saluran utama, misalnya toko fisik.
Seiring berkembangnya teknologi internet, perusahaan mulai menerapkan pendekatan multi-
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channel dengan menyediakan beberapa saluran sekaligus, seperti toko fisik, situs web, aplikasi
seluler, dan marketplace. Perkembangan berikutnya menghasilkan pendekatan omnichannel,
yaitu strategi yang tidak hanya menyediakan banyak saluran, tetapi juga mengintegrasikan
seluruh saluran tersebut untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang konsisten.

Pada pendekatan multi-channel, perusahaan memang memiliki berbagai saluran untuk
berinteraksi dan bertransaksi dengan pelanggan. Namun, setiap saluran umumnya masih
beroperasi secara relatif terpisah atau siloed. Perbedaan tersebut dapat terlihat pada basis
data pelanggan, informasi harga, pencatatan transaksi, ketersediaan stok, promosi, maupun
sistem pengelolaan pesanan. Kondisi ini dapat menyebabkan pelanggan mengalami
pengalaman yang tidak konsisten. Sebagai contoh, harga suatu produk di toko fisik dapat
berbeda dengan harga di situs web, atau informasi stok yang ditampilkan secara daring belum
tentu mencerminkan ketersediaan barang secara aktual di toko.

Sementara itu, omnichannel merupakan strategi integrasi lintas saluran yang
menempatkan pelanggan sebagai pusat dari keseluruhan ekosistem perdagangan. Dalam
pendekatan ini, berbagai titik sentuh, seperti toko fisik, situs Direct-to-Consumer (D2C),
aplikasi seluler, marketplace, media sosial, pusat layanan pelanggan, dan layanan pesan instan,
dirancang agar dapat saling terhubung. Integrasi tersebut memungkinkan informasi mengenai
pelanggan, produk, persediaan, pesanan, serta riwayat interaksi dapat dikelola secara
konsisten dan, idealnya, diperbarui secara real-time.

Tujuan utama omnichannel bukan sekadar memperbanyak pilihan saluran bagi
pelanggan, melainkan menghilangkan batas antarsaluran sehingga pelanggan dapat berpindah
dari satu titik sentuh ke titik sentuh lainnya tanpa kehilangan konteks. Pengalaman pelanggan
harus tetap berkesinambungan meskipun proses pencarian, pembelian, pengambilan barang,
dan layanan purnajual dilakukan melalui saluran yang berbeda.

Sebagai contoh, seorang pelanggan dapat memulai pencarian produk melalui media
sosial. Setelah menemukan produk yang sesuai, pelanggan dapat mengunjungi situs D2C
perusahaan untuk memeriksa informasi produk dan mengetahui ketersediaan stok di toko fisik
terdekat. Pelanggan kemudian dapat melakukan pembelian secara daring dan memilih opsi
Buy Online, Pick-up In-Store (BOPIS) untuk mengambil barang secara langsung di toko. Apabila
setelah pembelian pelanggan membutuhkan penukaran barang, proses tersebut dapat
dilanjutkan melalui layanan pesan instan atau live chat. Seluruh rangkaian aktivitas tersebut
seharusnya tetap terhubung dengan identitas dan riwayat transaksi pelanggan sehingga
pelanggan tidak perlu mengulangi informasi yang sebelumnya telah diberikan.

Penerapan omnichannel dengan demikian membutuhkan tingkat integrasi yang lebih
tinggi dibandingkan sekadar menyediakan berbagai kanal penjualan. Perusahaan perlu
memastikan adanya konsistensi data, sinkronisasi persediaan, integrasi sistem transaksi,
keseragaman informasi harga dan promosi, serta koordinasi proses operasional di seluruh
saluran. Tanpa fondasi tersebut, keberadaan banyak kanal justru dapat meningkatkan
kompleksitas operasional dan menimbulkan pengalaman pelanggan yang tidak konsisten.

Pada akhirnya, e-commerce dan omnichannel merupakan dua konsep yang saling
berkaitan, tetapi memiliki fokus yang berbeda. E-commerce berfokus pada pemanfaatan
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teknologi digital untuk mendukung aktivitas perdagangan, sedangkan omnichannel berfokus
pada integrasi seluruh saluran interaksi dan transaksi untuk menghasilkan pengalaman
pelanggan yang terpadu. Oleh karena itu, keberhasilan strategi digital tidak cukup diukur dari
jumlah transaksi daring atau banyaknya kanal yang tersedia, tetapi juga dari kemampuan
perusahaan dalam menghubungkan seluruh proses tersebut menjadi satu ekosistem
perdagangan yang konsisten, efisien, aman, dan berorientasi pada kebutuhan pelanggan.

5.1  ARSITEKTUR PERDAGANGAN DIGITAL

Arsitektur Perdagangan Digital (Digital Commerce Architecture) adalah kerangka
konseptual yang menjelaskan bagaimana berbagai komponen bisnis, teknologi, data, proses,
dan mitra bisnis diintegrasikan untuk mendukung seluruh aktivitas perdagangan secara digital,
mulai dari promosi, transaksi, pembayaran, pemenuhan pesanan (fulfillment), hingga layanan
purna jual (after-sales service). Survei e-commerce BPS memandang usaha e-commerce
sebagai usaha yang menggunakan internet untuk menerima pesanan atau menjual
barang/jasa. Bagi manajer, definisi operasional perlu diperluas menjadi rangkaian keputusan
dari merchandising sampai retur.

Pilihan Kanal

Pilihan kanal (channel strategy) adalah keputusan strategis mengenai media atau
platform yang digunakan organisasi untuk menjangkau pelanggan, menawarkan produk,
melakukan transaksi, serta membangun hubungan jangka panjang. Dalam perdagangan
digital, kanal bukan sekadar sarana penjualan, tetapi merupakan bagian dari strategi
penciptaan nilai dan pengalaman pelanggan.

Pemilihan kanal harus mempertimbangkan karakteristik pelanggan, jenis produk, biaya
operasional, kemampuan organisasi, serta tujuan bisnis. Pada praktiknya, organisasi jarang
hanya menggunakan satu kanal, tetapi mengombinasikan beberapa kanal agar mampu
menjangkau segmen pelanggan yang lebih luas. Marketplace memberi traffic dan kepercayaan
awal tetapi mengurangi kendali data serta margin. D2C memberi kendali pengalaman dan
relasi, namun menanggung akuisisi. Social commerce kuat pada discovery dan komunitas,
tetapi membutuhkan proses order yang disiplin.

Strategi Pemilihan Kanal
Organisasi perlu memilih kombinasi kanal berdasarkan beberapa pertimbangan berikut.

Faktor Pertimbangan

Target pelanggan Kanal yang paling sering digunakan oleh segmen pelanggan.

Jenis produk Produk kompleks lebih sesuai dengan kanal yang memungkinkan
konsultasi.

Biaya Perbandingan biaya akuisisi dan margin keuntungan.

Kendali data Tingkat akses terhadap data pelanggan untuk personalisasi.

Pengalaman Konsistensi layanan di seluruh kanal.

pelanggan
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Dengan demikian, pemilihan kanal bukan hanya keputusan pemasaran, tetapi bagian dari
strategi arsitektur perdagangan digital.
Funnel Perdagangan
Funnel perdagangan digital menggambarkan perjalanan pelanggan sejak pertama kali
mengenal produk hingga menjadi pelanggan loyal. Setiap tahap memiliki tujuan, indikator
kinerja, serta potensi hambatan yang berbeda. Tahap umum: reach, product view, add-to-cart,
checkout, paid, fulfilled, repeat. Kebocoran pada tahap berbeda memerlukan intervensi
berbeda. Peningkatan traffic tidak menyelesaikan masalah pembayaran atau fulfillment.
Tahapan Funnel
1. Reach (Jangkauan): Tahap ketika pelanggan mulai mengetahui keberadaan produk
melalui iklan digital, media sosial, mesin pencari, maupun rekomendasi pengguna lain.
Indikator:

jumlah pengunjung;

e impresi;
e jangkauan kampanye.

2. Product View (Tampilan Produk): Pelanggan mulai mengeksplorasi informasi produk.
e Pada tahap ini organisasi perlu menyediakan:

o deskripsi produk yang jelas;
e foto dan video berkualitas;
e ulasan pelanggan;
e informasi harga.
3. Add-to-Cart (Keranjang Belanja): Pelanggan menunjukkan minat dengan memasukkan
produk ke keranjang belanja. Tingkat add-to-cart yang tinggi menunjukkan bahwa
proposisi nilai produk cukup menarik.
4. Checkout Tahap ketika pelanggan mulai melakukan proses pembayaran.
e Hambatan yang sering terjadi meliputi:
e Formulir yang terlalu panjang;
e Pilihan pembayaran terbatas;
e Biaya pengiriman yang tinggi
5. Paid (Pembayaran Terverifikasi): Sinyal sukses konversi finansial awal. Sistem harus
mengirimkan notifikasi real-time untuk membangun rasa aman.
6. Fulfilled (Pemenuhan Pesanan): Tahap operasional di mana barang dikemas dan
dikirim. Pelanggan menilai bisnis berdasarkan ketepatan barang dan waktu sampai (On-
Time In-Full / OTIF).
7. Repeat (Pembelian Berulang): Indikator utama keunggulan bisnis jangka panjang.
Retensi menurunkan CAC rata-rata dan meningkatkan nilai seumur hidup pelanggan
(Customer Lifetime Value / CLV).
Analisis Funnel

Setiap tahap funnel memiliki potensi drop-off yang berbeda. Oleh karena itu,
peningkatan jumlah pengunjung tidak selalu menghasilkan peningkatan penjualan apabila
masalah sebenarnya berada pada proses checkout, pembayaran, atau pemenuhan pesanan.
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Analisis funnel membantu organisasi mengidentifikasi titik kebocoran (conversion leakage)
sehingga intervensi dapat dilakukan secara tepat, misalnya menyederhanakan proses
checkout, menambah metode pembayaran, atau mempercepat pengiriman.
Omnichannel
Omnichannel adalah strategi integrasi berbagai kanal digital dan fisik sehingga
pelanggan memperoleh pengalaman yang konsisten tanpa memandang media yang
digunakan. Tujuan omnichannel bukan sekadar hadir di banyak kanal, tetapi menciptakan
kesinambungan informasi dan layanan sepanjang perjalanan pelanggan. Integrasi informasi
produk, inventori, harga, promosi, identitas pelanggan, order, dan dukungan. Tujuannya bukan
hadir di semua kanal, melainkan kontinuitas pengalaman dan visibilitas operasi.
Fulfillment & Return
Janjilayanan harus didukung sinkronisasi stok, picking, packing, pengiriman, pelacakan,
penerimaan, retur, dan refund. Biaya kegagalan fulfillment berdampak langsung pada margin
dan kepercayaan. Fulfillment adalah seluruh proses pemenuhan pesanan sejak pembayaran
diterima hingga produk sampai ke tangan pelanggan. Sebaliknya, return management
merupakan proses pengelolaan pengembalian produk, penukaran barang, maupun
pengembalian dana (refund). Kedua proses ini sangat menentukan tingkat kepuasan
pelanggan.
Tahapan Fulfillment
Proses fulfillment meliputi:
1. Sinkronisasi Stok: Pemutakhiran status ketersediaan barang di seluruh platform.
2. Picking & Packing: Penanganan barang di gudang dengan standar kontrol kualitas
(Quality Control) untuk mencegah salah kirim.
3. Dispatch & Last-Mile Delivery: Pengalokasian kurir yang efisien sesuai target SLA
(Service Level Agreement).
4. Tracking & Notification: Informasi pelacakan berbasis GPS/IoT secara real-time yang
dikirimkan kepada pelanggan.
loT dan RFID dapat digunakan untuk memantau lokasi serta kondisi barang secara real-time,
sedangkan Al membantu mengoptimalkan rute distribusi dan estimasi waktu pengiriman.
Return Management
Proses penanganan retur yang buruk dapat mematikan keunggulan komersial e-
commerce. Return management yang efektif meliputi:
e Kebijakan retur yang transparan dan mudah dipahami.
e Verifikasi kondisi barang retur yang akurat untuk menentukan apakah produk dapat
dijual kembali, diperbaiki, atau di-merekondisi.
e Pengembalian dana (refund) atau pengiriman produk pengganti yang cepat.
e Analisis akar masalah (root-cause analysis) atas data retur untuk memperbaiki
kualitas produk atau akurasi deskripsi di situs web.
Organisasi perlu mengelola proses retur secara cepat karena pengalaman negatif pada tahap
ini dapat mengurangi kepercayaan pelanggan.
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Dampak terhadap Kinerja Bisnis
Kegagalan fulfillment dapat menyebabkan:
e meningkatnya biaya operasional;
e menurunnya margin keuntungan;
e bertambahnya keluhan pelanggan;
e penurunan loyalitas;
e reputasi negatif.
Sebaliknya, fulfillment yang cepat, akurat, dan transparan meningkatkan kepuasan pelanggan
serta memperkuat keunggulan kompetitif organisasi.

Tabel 5.1 Teknologi Pendukung Arsitektur Perdagangan Digital

Teknologi Pendukung Peran Strategis & Operasional dalam E-Commerce
Artificial Intelligence Mesin rekomendasi produk terpersonalisasi, penentuan harga dinamis
(A1) (dynamic pricing), prediksi permintaan (demand forecasting), dan layanan
chatbot generatif.
Cloud Computing Menyediakan infrastruktur server yang stabil dan elastis saat peak traffic

(misalnya pada kampanye Harbolnas atau Flash Sale).
Internet of Things (loT) | Pemantauan stok gudang otomatis, pelacakan posisi Armada secara

& RFID akurat, serta kontrol suhu pengiriman untuk produk sensitif.

Big Data Analytics Pemetaan kohort pelanggan, segmentasi mikro, deteksi transaksi
mencurigakan (fraud detection), serta pemetaan tingkat retensi.

Blockchain Merekam keterlacakan rantai pasok (supply chain traceability), verifikasi
keaslian barang mewah, dan kontrak pintar (smart contract) pembayaran.

Application Menghubungkan platform toko digital dengan ekosistem payment

Programming Interface | gateway, kurir logistik, dan sistem ERP eksternal.

(API)

5.2 EVALUASI KANAL MARKETPLACE, D2C, DAN SOCIAL COMMERCE

Dalam arsitektur perdagangan digital, pilihan kanal menentukan bagaimana nilai
disampaikan kepada pelanggan serta bagaimana struktur biaya dan profitabilitas bisnis
dibentuk. Strategi kanal tidak boleh diperlakukan secara dikotomis (hanya memilih satu
kanal), melainkan sebagai keputusan portofolio komersial. Setiap kanal memiliki trade-off
fundamental antara tingkat jangkauan, tingkat kendali atas pengalaman merek dan data,
serta besaran margin kontribusi yang dihasilkan.

Market Place Direct-To-Customer (D2C) %

eTraffic Tinggi eKendali Data eDiscovery Impulsif
eHigh Trust eHigh Margin eKomunitas
eZero Data eHigh CAC

Gambar 5.2: Portfolio Kanal
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Marketplace (Platform Pihak Ketiga)
Marketplace (seperti Tokopedia, Shopee, Lazada) beroperasi sebagai aggregator lalu
lintas dan transaksi.

e Keunggulan: Akses instan terhadap jutaan pembeli aktif dengan rasa percaya (trust)
infrastruktur yang tinggi (sistem pembayaran aman, kepastian kurir, serta
perlindungan pembeli). Biaya akuisisi awal relatif lebih rendah karena pelanggan
sudah berada di dalam ekosistem platform.

e Trade-off: Organisasi tidak memiliki akses penuh terhadap data pihak pertama (first-
party customer data). Tingkat persaingan harga sangat tinggi (price wars), komisi
skema seller fee mengikis margin kontribusi, dan risiko dilusi merek (brand dilution)
sangat besar karena tampilan produk disandingkan langsung dengan pesaing.

Direct-to-Consumer (D2C)
D2C adalah kanal mandiri (berupa situs web atau aplikasi resmi) yang dimiliki dan
dikelola sepenuhnya oleh organisasi.
e Keunggulan: Kendali mutlak atas seluruh perjalanan pelanggan (customer journey),
pengalaman merek (brand identity), penetapan harga, dan strategi promosi. Akses
penuh terhadap data perilaku dan transaksi pelanggan memungkinkan personalisasi
tinggi, pemetaan kohort yang akurat, serta peningkatan nilai seumur hidup pelanggan
(Customer Lifetime Value / CLV).
e Trade-off: Membutuhkan investasi awal yang signifikan pada infrastruktur teknologi,
integrasi payment gateway, dan rantai pemenuhan pesanan. Organisasi menanggung
100% Customer Acquisition Cost (CAC) untuk mendatangkan setiap pengunjung.
Social Commerce

Social commerce mengintegrasikan pengalaman eksplorasi (discovery) di media sosial
(seperti TikTok Shop, Instagram Shopping) dengan pemrosesan transaksi belanja tanpa
membuat pengguna keluar dari aplikasi.

e Keunggulan: Sangat kuat pada tahap discovery awal dan pembelian impulsif yang
didorong oleh konten hiburan, live streaming, atau rekomendasi komunitas.
Menyeberangi batas antara pemasaran konten dan penutupan transaksi finansial
secara instan.

e Trade-off: Proses checkout dan konversi sangat rentan terhadap perubahan algoritma
media sosial. Loyalitas pelanggan sering kali terikat pada pembuat konten
(creator/influencer) daripada produk atau organisasi itu sendiri.

Tabel 5.2: Perbandingan Komparatif Matriks Kanal

Dimensi Evaluasi Marketplace Direct-to-Consumer Social Commerce
(D2¢)
Sumber Utama Traffic | Pencarian internal & Iklan berbayar Konten viral, Live
rekomendasi (Meta/Google Ads), Shopping, & Influencer
algoritma platform Marketing
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SEO, & Email
Marketing

Biaya Akuisisi (CAC) Rendah—Sedang Tinggi (ditanggung Sedang-Tinggi
(terbantu jangkauan penuh oleh organisasi) | (tergantung biaya
platform) konten/kreator)

Kepemilikan Data Sangat Terbatas (Data | Penuh (First-party Terbatas (Terikat API
diampu oleh platform) | data & profil 360 & kebijakan privasi

derajat) platform)

Margin Kontribusi Tertekan oleh Maksimal (setelah Sedang (Terpotong
Merchant Fee & skala operasional komisi kreator &
persaingan harga tercapai) platform)

Kendali Pengalaman Rendah (Format Sangat Tinggi (Bisa Sedang (Terikat

Merek template seragam) disesuaikan format antarmuka

sepenuhnya) media sosial)

Kapabilitas Utama Efisiensi stok & Tech-stack Produksi konten cepat
optimasi SEO management, CRM, & | & manajemen
marketplace Performance komersial live

Marketing streaming

Strategi Alokasi Portofolio Kanal dan Pengelolaan Kanibalisasi

Untuk mencegah kanibalisasi antar-kanal dan mengoptimalkan margin kontribusi total,

organisasi harus menerapkan alokasi peran yang jelas pada setiap kanal:

5.3

1. Marketplace sebagai Kanal Akuisisi & Likuidasi: Gunakan marketplace untuk

menjangkau pengguna baru yang belum kenal merek, menjual produk kategori entry-
level, serta membuang sisa stok (inventory clearance).

D2C sebagai Kanal Retensi & Nilai Tinggi: Alihkan pelanggan setia dari marketplace ke
D2C menggunakan penawaran eksklusif, produk edisi terbatas, layanan langganan
(subscription), dan program loyalitas berbasis poin.

Social Commerce sebagai Kanal Peluncuran & Pelibatan Komunitas: Gunakan social/
commerce untuk memicu tren, meluncurkan lini produk baru melalui live shopping,
dan membangun engagement interaktif.

DEKOMPOSISI PROFITABILITY TREE & NET MARGIN PER ORDER
Profitability Tree (Pohon Profitabilitas) memecah pendapatan kotor menjadi

komponen-komponen biaya riil secara hirarkis. Melalui dekomposisi ini, manajemen dapat

mengidentifikasi variabel yang menyebabkan pengikisan margin (margin erosion) serta

menentukan titik intervensi operasional yang paling efektif. Tabel 5.3 berikut mengilustrasikan

struktur visual Profitability Tree yang membagi arus pendapatan hingga menghasilkan Net
Profit per Order.
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Tabel 5.3 Struktur Visual Profitability Tree dan Dekomposisi Arus Kas Per Pesanan

Tingkat 1 (Metrik
Utama)

Tingkat 2 (Dekomposisi
Pendapatan/Biaya)

Tingkat 3 (Komponen
Detail Biaya Variable &
Tetap)

Kode Warna Skema
Visual

Gross Nilai Transaksi Kotor Harga katalog x Jumlah [Warna Visual: Hijau
Merchandise unit terjual Tua] (Total Volume
Value (GMV) Transaksi)

(Diskon & Diskon Platform & Biaya subsidi promo, [Warna Visual: Merah

Potongan Harga)

Vouching Promosi

potongan diskon kilat
(flash sale)

Muda] (Potongan
Langsung)

Net Revenue

Nilai Pembayaran

GMV - (Diskon + Retur /

[Warna Visual: Hijau

(Pendapatan Diterima Penolakan Pesanan) Muda] (Realisasi
Bersih) Pendapatan)

(Harga Pokok Biaya Langsung Produk Biaya bahan baku, [Warna Visual:
Penjualan / pemanufakturan, atau Merah/Oranye] (Biaya
COGS) HPP akuisisi Langsung)

Gross Profit (Laba
Kotor)

Net Revenue - COGS

Margin Kotor Produk

[Warna Visual: Biru
Muda] (Batas Atas
Operasional)

(Biaya Variabel
Operasional)

Biaya Akuisisi &
Pemenuhan

e CAC (Iklan berbayar per
konversi)

* Fulfillment Cost
(Picking, packing, kardus)

* Shipping Fee Subsidies
(Subsidi ongkir)

* Payment Gateway Fee
(Biaya transaksi per
gateway)

e Return & Damage Cost
(Alokasi depresiasi retur)

[Warna Visual: Merah
Tua] (Biaya Variabel
Per Pesanan)

Contribution
Margin (Margin

Gross Profit - Total Biaya
Variabel Operasional

Margin Riil Hasil
Penjualan Per Pesanan

[Warna Visual: Biru
Tua] (Indikator

Kontribusi) Kesehatan Unit)
(Alokasi Biaya Overhead & Biaya Tetap | Sever/Cloud hosting, gaji | [Warna Visual: Abu-
Tetap Teknologi tim D2C, lisensi Saas, abu] (Biaya Tetap
Operasional) depresiasi aset Terdistribusi)

Net Margin Per
Order

Contribution Margin -
Alokasi Overhead

Keuntungan Bersih Final
Sebelum Pajak

[Warna Visual:
Emas/Kuning]
(Profitabilitas Riil)
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Unit Economics & Cost Breakdown

Untuk menghitung keberlanjutan unit bisnis e-commerce, seluruh elemen biaya

variabel wajib dihitung dalam satuan per pesanan (unit economics). Formula utama

penentuan Contribution Margin per Order adalah sebagai berikut:

Contribution Margin = Net Revenue - COGS + CAC + Fulfillment Cost + Payment Fee + Return

Cost.

Tabel 5.7 Rincian Komponen Biaya Variabel dalam Unit Economics E-Commerce
Komponen | Deskripsi & Cakupan Formula / Metode Strategi Pengendalian
Biaya Operasional Pengukuran Risiko
Net Total penerimaan bersih Gross Sales - Diskon + | Pembatasan diskon
Revenue setelah dikurangi subsidi Refund berlebihan (promo abuse)

harga dan pengembalian
barang
COGS (HPP) | Biaya modal langsung dari (Harga Beli/ Biaya egosiasi volume dengan
produk yang berhasil terkirim | Produksi Unit) pemasok
CAC Biaya pemasaran langsung Total Biaya lklan Penyeimbangan dengan
(Akuisisi) yang dihabiskan untuk Berbayar saluran organik & SEO
menghasilkan satu transaksi Jumlah Transaksi
Baru
Fulfillment | Biaya tenaga kerja gudang, Biaya Gudang + Standardisasi proses
Cost bahan pengemas Bahan Pengemas + picking-packing
(kardus/bubble wrap), dan Handling Fee
stiker label
Payment Biaya transaksi yang dipotong | %komisi transaction | Pengalihan ke metode
Fee oleh payment gateway atau fee + biaya tetap per | transaksi berbiaya rendah

platform

transaksi

(QRIS/Transfer)

Return Cost

Estimasi kerugian akibat
reverse logistics, penanganan
barang rusak, dan restocking

Ongkir Balik+ Biaya
QC + Depresiasi Unit
X %Return Rate

Peningkatan akurasi
deskripsi produk &
panduan ukuran

Economics of Return (Logistik Balik & Depresiasi Stok)

Pengembalian barang (returns) merupakan salah satu pengikis margin terbesar dalam

perdagangan digital, terutama pada kategori fashion dan barang elektronik. Economics of

return memperhitungkan dampak finansial dari arus balik barang.

Tabel 5.8 Visualisasi Matriks Dampak Finansial Retur Produk Berdasarkan Kondisi

Barang
Kondisi Barang Retur | Status Fisik & Prosedur Dampak Kode Warna
Kemasan Operasional Finansial & Status
Penanganan Pemulihan Nilai Penanganan
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Grade A (Re-sellable) | Utuh, segel Quality Control Kerugian [Warna Visual:
belum dibuka, | (QC) kilat---Re- Minimal: Hanya Hijau] (Dapat
kondisi seperti | packing---- Masuk | menanggung Dijual Kembali
baru stok gudang ongkir balik & Full Price)

utama biaya inspeksi

Grade B Kemasan Re-boxing---- Kerugian Sedang: | [Warna Visual:

(Refurbished) rusak, produk Pembersihan---- Potongan harga Kuning] (Diskon
utuh tanpa Dialihkan ke kanal | 15%—30% + Biaya | Clearance /
cacat fungsi pembersihan stok | re-boxing Outlet)

(clearance)

Grade C Produk cacat, Uji klaster Kerugian Tinggi: | [Warna Visual:

(Damaged/Defective) | fungsi kerusakan---- Penghapusan Oranye] (Klaim
terganggu, Klaim asuransi nilai aset (write- | Asuransi/
atau rusak saat | logistik / retur ke | off) sebesar Supplier Retur)
pengiriman pabrik 50%—100%

Grade D (Fraud / Fake | Barang diganti | Investigasi tim Kerugian Total: [Warna Visual:

Return) produk hukum/fraud---- Loss 100% + Merah] (Fraud
bekas/palsu Pemblokiran Biaya / Kerugian
oleh pembeli akun-----Bukti ke administrasi Total)
nakal platform sengketa

Metrik Customer Lifetime Value (CLV), Payback Period, dan Retention Cohort
Untuk memastikan bahwa biaya akuisisi pelanggan (CAC) yang tinggi pada kanal D2C

dapat dijustifikasi, organisasi harus memantau rasio Customer Lifetime Value (CLV) terhadap

CAC.

o Customer Lifetime Value (CLV): Total estimasi margin kontribusi yang dihasilkan oleh

seorang pelanggan selama kurun waktu hubungannya dengan perusahaan.

o Payback Period

(Masa

Pemulihan CAC):

Waktu

yang dibutuhkan

untuk

mengembalikan biaya akuisisi melalui margin kontribusi kumulatif dari transaksi

berulang.

Tabel 5.9 Matriks Evaluasi Kesehatan Rasio CLV: CAC dalam Keputusan Investasi Kanal

Tipis)

CAC. Payback period terlalu panjang (> 12
bulan).

Nilai Rasio | Evaluasi Implikasi Strategis & Tindakan Status Operasional
CLV: CAC Kesehatan Bisnis Manajemen
< 1.0x Destruktif (Rugi Bisnis membakar uang pada setiap [Kategori: Kritis /
Operasional) akuisisi. Hentikan iklan berbayar secara Bahaya]
masif, perbaiki konversi dan margin kotor.
1.0x—2.0x | Rentan (Margin Margin kontribusi hanya cukup menutupi | [Kategori: Perlu

Perbaikan]

3.0x —4.0x

Sehat &
Berkelanjutan

Tingkat pertumbuhan yang ideal.
Perusahaan memiliki ruang untuk
ekspansi pemasaran berimbang.

[Kategori: Optimal /
Standar Industri]
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> 5.0x Under-invested Perusahaan terlalu hemat pada akuisisi. [Kategori: Peluang
(Kurang Agresif) Ada peluang besar yang terlewatkan Peningkatan
untuk merebut pangsa pasar. Akselerasi]
5.4 ARSITEKTUR INTEGRASI TEKNOLOGI OMNICHANNEL (TECH STACK & DATA
GOVERNANCE)

Keberhasilan pengalaman pelanggan tanpa friksi bergantung pada arsitektur teknologi

di belakang layar. Tanpa integrasi data real-time, strategi omnichannel akan memicu

ketidaksinkronan stok, keterlambatan pemrosesan pesanan, dan kekecewaan pelanggan.

Headless Commerce & Microservices Architecture

Dalam arsitektur Headless Commerce, lapisan antarmuka pengguna (front-end

presentation layer) dipisahkan secara total dari logika bisnis inti di bagian belakang (back-end

commerce engine). Komunikasi antar-lapisan dilakukan melalui Application Programming
Interface (API).

Tabel 5.10 Visualisasi Perbandingan Arsitektur Monolitik vs. Headless Commerce

Parameter
Arsitektur

Monolithic Commerce
(Tradisional)

Headless Commerce
(Modern API-First)

Diagram Blok Alur
Kerja (Warna Visual)

Omnichannel

titik sentuh baru (e.g.,
loT, Kiosk)

Keterikatan Tightly Coupled (Front- | Decoupled (Front-end & [Warna: Oranye]
Sistem end & Back-end Back-end terpisah penuh) (Monolitik) vs [Warna:
menyatu) Biru] (Headless)
Kecepatan Lambat (Perubahan Sangat Cepat (Tim UI/UX [Keunggulan Headless:
Inovasi Ul tampilan harus dapat memperbarui Fleksibilitas
mengubah codebase antarmuka tanpa Antarmukal
belakang) mengganggu server)
Pengalaman Sulit dihubungkan ke Sangat Mudah (Satu back- [Keunggulan Headless:

end melayani banyak front-
end via API)

Multi-Touchpoint
Seamless]

Skalabilitas
Performance

Harus menaikkan
kapasitas seluruh
server (vertical scaling)

Hanya menaikkan
microservice yang
mengalami lonjakan lalu
lintas

[Keunggulan Headless:
Efisiensi Resource]

Kompleksitas
Pengelolaan

Rendah (Cocok untuk
bisnis skala kecil-

menengah)

Tinggi (Membutuhkan tim
rekayasa perangkat lunak
yang matang)

[Pertimbangan:
Kebutuhan SDM IT]

Integrasi ERP, WMS, OMS, dan POS dalam Real-Time Inventory Visibility
Untuk mencegah overselling (menjual produk yang stok fisiknya sudah habis), empat

sistem utama wajib terintegrasi secara real-time:

1. Enterprise Resource Planning (ERP): Pusat data keuangan, pembelian, dan master data

barang.

2. Order Management System (OMS): Otak pemrosesan pesanan yang mendistribusikan

pesanan masuk dari berbagai kanal ke lokasi pemenuhan terbaik (smart order routing).
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3. Warehouse Management System (WMS): Pengelola pergerakan barang fisik di dalam
gudang (picking, packing, putaway).

4. Point of Sale (POS): Pemrosesan transaksi langsung di toko fisik yang secara langsung

memotong kuota inventori terpusat.

Tabel 5.11 Matriks Transaksi dan Alur Data Pengolahan Stok Omnichannel

skenario
Transaksi

Sistem Pemutus
(Orchestrator)

Alur Komunikasi Sistem Data

Dampak Pada Status
Stok Terpusat

Pembelian D2C
(BOPIS)

Order Management
System (OMS)

Toko

Stok toko fisik dikunci
(soft-reserved) secara
langsung

Penjualan
Marketplace

E-Commerce Hub /
APl Connector

Marketplace----- OMS----Sync
WMS Pusat ------ Broadcast sisa
stok ke kanal lain

Stok di seluruh kanal
berkurang secara
serentak dalam < 2 detik

Retur di Toko
Fisik

POS & OMS

POS Toko-----Inspeksi QC-----
OMS Update ----WMS Adjust
Stock

Stok bertambah di
inventori toko lokal
setelah lolos QC

Single Customer View (SCV) dan Customer Data Platform (CDP)
Single Customer View (SCV) diciptakan dengan menggabungkan identitas pelanggan

yang tersebar di berbagai titik sentuh (misalnya: nomor telepon dari WhatsApp, email dari
transaksi D2C, dan ID member toko fisik) menjadi satu profil tunggal yang utuh (Profil 360

Derajat).

Sumber Data

Identifikasi Kunci

Profil Terintegrasi

Aktivasi Pemasaran

Aplikasi Seluler

Rp12.500.000
e Skor Risk/Fraud:
Low Risk

Masuk (I1dentity (Single Customer Terpersonalisasi

(Ingestion) Resolution) View)

¢ Transaksi POS | Matching ID Pelanggan Unik: ¢ Rekomendasi produk otomatis
Toko Fisik berdasarkan: #CUST-89210 via WA saat produk favorit

e Klik Iklan Meta | 1. Nomor HP e Total Transaksi: 14 | restock

/ Google (Primary Key) kali ¢ Penawaran diskon ulang tahun
¢ Riwayat Chat 2. Alamat Email ¢ Kategori Favorit: di toko fisik saat kasir memindai
WhatsApp 3. ID Perangkat Pakaian Wanita member

o Aktivitas (Device Cookie) ¢ Nilai Lifetime Value:

5.5

RANGKUMAN

1. Inti E-=Commerce dan Omnichannel

e Teknologi berperan sebagai pemungkin dalam perdagangan digital, bukan sebagai

inti dari bisnis. Keberhasilan e-commerce tetap bergantung pada kemampuan
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perusahaan dalam membangun kepercayaan pelanggan, menjamin ketersediaan
stok, menetapkan harga yang tepat, serta memenuhi pesanan sesuai dengan janiji.
Strategi omnichannel bertujuan mengintegrasikan seluruh titik sentuh pelanggan,
baik fisik maupun digital, secara terpadu dan real-time. Integrasi tersebut
memungkinkan pelanggan berpindah antar-kanal tanpa kehilangan informasi,
riwayat transaksi, maupun konteks interaksi sehingga tercipta pengalaman yang
lancar dan konsisten.

2. Commerce Funnel dan Metrik Profitabilitas

Perjalanan pelanggan dalam ekosistem perdagangan dapat dipahami melalui tujuh
tahapan utama, yaitu Reach = Product View - Add-to-Cart - Checkout = Paid
- Fulfilled - Repeat. Setiap tahap menggambarkan perkembangan pelanggan
sejak pertama kali mengetahui keberadaan produk hingga melakukan pembelian
kembali.

Evaluasi kinerja bisnis tidak seharusnya hanya berfokus pada metrik permukaan
seperti Gross Merchandise Value (GMV). Nilai transaksi yang besar belum tentu
menunjukkan bahwa perusahaan memperoleh keuntungan yang sehat.

Metrik yang lebih penting adalah Contribution Margin dan Unit Economics, yaitu
kemampuan setiap pesanan untuk menghasilkan keuntungan riil setelah
memperhitungkan berbagai biaya, seperti harga pokok penjualan (HPP), biaya
iklan, biaya pemenuhan pesanan, distribusi, serta biaya retur. Pendekatan ini
membantu perusahaan memahami apakah pertumbuhan penjualan benar-benar
menghasilkan nilai ekonomi yang berkelanjutan.

3. Portofolio dan Peran Kanal Perdagangan

Marketplace berperan terutama sebagai kanal untuk memperoleh pelanggan baru
dan membantu mempercepat perputaran atau pembersihan stok. Kanal ini
umumnya memiliki traffic yang tinggi, tetapi perusahaan memiliki kendali yang
lebih terbatas terhadap data pelanggan dan hubungan langsung dengan
konsumen.

D2C (Direct-to-Consumer), melalui website atau aplikasi perusahaan, lebih
berorientasi pada retensi pelanggan dan penciptaan nilai jangka panjang.
Perusahaan memiliki akses data pelanggan yang lebih luas serta peluang
memperoleh margin yang lebih tinggi, meskipun biaya akuisisi pelanggan
(Customer Acquisition Cost/CAC) dapat menjadi lebih mahal.

Social Commerce berfungsi sebagai kanal untuk discovery, pembelian yang bersifat
impulsif, dan pembentukan komunitas. Konten digital, interaksi sosial, serta live
streaming dapat digunakan untuk menarik perhatian pelanggan sekaligus
mendorong keterlibatan dan transaksi.

4. Arsitektur Teknologi dan Operasional Fulfillment

Headless Commerce merupakan pendekatan arsitektur yang memisahkan lapisan
antarmuka pengguna dari mesin logika dan layanan perdagangan. Pemisahan ini
memberikan fleksibilitas bagi perusahaan untuk mengembangkan atau
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menyesuaikan berbagai kanal pelanggan tanpa harus mengubah keseluruhan
sistem perdagangan.

e Sinkronisasi sistem menjadi aspek penting dalam operasional omnichannel. Sistem
seperti Enterprise Resource Planning (ERP), Order Management System (OMS),
Warehouse Management System (WMS), dan Point of Sale (POS) perlu terintegrasi
dan mampu bertukar informasi secara real-time. Integrasi ini membantu
memastikan bahwa informasi stok yang tersedia di berbagai kanal tetap akurat
serta mengurangi risiko overselling, yaitu kondisi ketika perusahaan menjual
barang melebihi jumlah stok yang sebenarnya tersedia.

e Fulfilment dan pengelolaan retur juga memiliki pengaruh langsung terhadap
pengalaman pelanggan dan profitabilitas. Efisiensi last-mile delivery, ketepatan
pemrosesan pesanan, kecepatan pengiriman, serta kekmampuan menangani retur
secara akurat dapat menentukan tingkat kepuasan pelanggan sekaligus
mengendalikan biaya operasional. Kesalahan pada tahap ini dapat meningkatkan
biaya dan berdampak negatif terhadap reputasi perusahaan.

5. Etika, Privasi Data, dan Reputasi

e Perusahaan e-commerce harus memperhatikan pelindungan data pribadi
pelanggan dengan menerapkan prinsip keamanan informasi, seperti enkripsi,
pengendalian akses, serta memperoleh persetujuan pengguna sesuai dengan
ketentuan Undang-Undang Pelindungan Data Pribadi (UU PDP) yang berlaku.

e Selain kepatuhan hukum, perusahaan perlu menerapkan prinsip Ethical
Commerce, yaitu menjalankan aktivitas perdagangan secara transparan, adil, dan
tidak memanipulasi pelanggan. Salah satu praktik yang perlu dihindari adalah
penggunaan Dark Patterns, yaitu desain antarmuka yang sengaja dibuat untuk
mengarahkan atau memengaruhi pengguna secara manipulatif.

e Praktik seperti menampilkan stok palsu, menciptakan urgensi secara tidak benar,
menyembunyikan biaya tambahan, atau membuat proses pembatalan dan
berhenti berlangganan menjadi sangat sulit dapat merusak kepercayaan
pelanggan. Oleh karena itu, transparansi dan kejujuran dalam desain pengalaman
digital merupakan bagian penting dari strategi bisnis jangka panjang.

Secara keseluruhan, keberhasilan e-commerce tidak hanya ditentukan oleh kecanggihan
teknologi atau besarnya volume transaksi. Perusahaan perlu membangun ekosistem
perdagangan yang terintegrasi, mulai dari akuisisi pelanggan, pengelolaan berbagai kanal,
transaksi, pembayaran, persediaan, fulfillment, hingga layanan purnajual. Pada saat yang
sama, keputusan bisnis harus didasarkan pada profitabilitas nyata, bukan sekadar
pertumbuhan GMV. Integrasi teknologi, efisiensi operasional, perlindungan data, dan
penerapan etika perdagangan menjadi fondasi penting untuk menciptakan pengalaman
pelanggan yang terpercaya sekaligus memastikan pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan.
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BAB 6
PEMASARAN DIGITAL DAN SOCIAL COMMERCE

Pemasaran digital sering kali dipahami secara terbatas sebagai kemampuan
menggunakan berbagai perangkat teknologi, menguasai algoritma media sosial, menjalankan
iklan digital, atau menerapkan otomatisasi pemasaran. Padahal, teknologi hanyalah sarana
yang membantu organisasi melaksanakan aktivitas pemasaran secara lebih efektif dan terukur.
Apabila seluruh lapisan teknologi tersebut dihilangkan, inti dari pemasaran tetap berakar pada
keputusan strategis yang fundamental, yaitu menentukan siapa pelanggan yang ingin dilayani,
kebutuhan apa yang hendak dipenuhi, nilai apa yang ditawarkan, bagaimana kepercayaan
pelanggan dibangun dan dipertahankan, serta bagaimana aktivitas pemasaran dapat
menghasilkan nilai ekonomi yang berkelanjutan.

Dengan demikian, keberhasilan pemasaran digital tidak semata-mata ditentukan oleh
banyaknya platform yang digunakan atau kecanggihan teknologi yang diterapkan. Organisasi
perlu terlebih dahulu memiliki pemahaman yang jelas mengenai segmen pelanggan yang
menjadi sasaran, karakteristik dan kebutuhannya, serta alasan mengapa pelanggan memilih
suatu produk atau layanan dibandingkan alternatif lainnya. Teknologi kemudian digunakan
untuk memperkuat strategi tersebut melalui penyampaian pesan yang relevan, pemilihan
kanal yang tepat, personalisasi pengalaman, serta pengukuran hasil secara sistematis.

Teknologi digital dan media sosial memberikan kemampuan yang semakin besar untuk
mengukur berbagai variabel pemasaran. Perusahaan dapat mengetahui jumlah orang yang
melihat suatu konten, berinteraksi dengan iklan, mengunjungi situs web, mengklik tautan,
hingga melakukan transaksi. Kemampuan pengukuran ini memberikan keuntungan karena
keputusan pemasaran dapat didukung oleh data dan bukan hanya intuisi. Namun, kemudahan
memperoleh data juga menimbulkan risiko ketika perusahaan terlalu berfokus pada angka
yang terlihat besar tetapi tidak memberikan kontribusi nyata terhadap tujuan bisnis.

Salah satu perangkap yang sering muncul adalah vanity metrics, yaitu metrik yang
tampak mengesankan tetapi belum tentu mencerminkan keberhasilan bisnis. Contohnya
adalah reach, views, jumlah followers, jumlah likes, atau tingkat impresi. Angka-angka tersebut
dapat memberikan gambaran mengenai tingkat eksposur suatu kampanye, tetapi tidak secara
otomatis menunjukkan bahwa audiens yang dijangkau merupakan calon pelanggan yang
relevan atau bahwa mereka akan melakukan tindakan yang menghasilkan nilai ekonomi.

Oleh karena itu, metrik pemasaran perlu dianalisis berdasarkan hubungannya dengan
kualitas audiens, perubahan perilaku, tingkat konversi, Customer Lifetime Value (LTV), biaya
akuisisi pelanggan, serta margin usaha. Sebuah kampanye dengan jutaan penayangan belum
tentu lebih berhasil dibandingkan kampanye dengan jangkauan yang lebih kecil apabila
audiens pada kampanye pertama tidak memiliki ketertarikan terhadap produk atau tidak
menghasilkan transaksi. Sebaliknya, kampanye dengan jumlah audiens yang lebih terbatas
dapat memberikan dampak ekonomi yang lebih besar apabila mampu menjangkau pelanggan
yang tepat dan menghasilkan hubungan jangka panjang.
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Dalam konteks tersebut, pemasaran digital perlu dipandang sebagai suatu proses yang
menghubungkan perhatian, ketertarikan, interaksi, kepercayaan, konversi, dan retensi
pelanggan. Pengukuran tidak seharusnya berhenti pada tahap mengetahui berapa banyak
orang yang melihat suatu konten, tetapi harus dilanjutkan dengan memahami apakah paparan
tersebut mengubah perilaku pelanggan dan pada akhirnya menghasilkan nilai bagi organisasi.
Pendekatan ini mendorong perusahaan untuk melihat pemasaran sebagai bagian dari
keseluruhan perjalanan pelanggan (customer journey), bukan sebagai aktivitas komunikasi
yang berdiri sendiri.

Perubahan tersebut semakin terlihat dalam perkembangan social commerce. Dalam
lingkungan digital, batas antara konten, komunitas, ulasan pelanggan, rekomendasi, interaksi
sosial, dan transaksi semakin sulit dipisahkan. Pelanggan dapat menemukan produk melalui
sebuah video, membaca komentar pengguna lain melihat rekomendasi dari anggota
komunitas, berinteraksi dengan penjual melalui live streaming, kemudian melakukan
pembelian tanpa harus meninggalkan platform yang sama. Dengan demikian, proses
pemasaran, pembentukan kepercayaan, dan transaksi dapat berlangsung dalam satu
rangkaian pengalaman yang dinamis.

Kondisi tersebut menuntut organisasi untuk merancang strategi yang tidak hanya
berorientasi pada penciptaan konten atau peningkatan jangkauan, tetapi juga pada
pembangunan hubungan dengan pelanggan. Konten harus mampu memberikan informasi
atau manfaat yang relevan, komunitas perlu dikelola untuk membangun rasa percaya dan
keterlibatan, sementara ulasan dan rekomendasi pelanggan perlu dipandang sebagai bagian
dari pembentukan persepsi terhadap merek. Dengan kata lain, pemasaran digital semakin
bergeser dari komunikasi satu arah menuju ekosistem interaksi yang memungkinkan
pelanggan berperan aktif dalam membentuk pengalaman dan reputasi suatu merek.

Funnel Pemasaran Digital

Optimasi dilakukan dari kualitas audiens hingga retensi—bukan berhenti pada awareness

ENGAGE + Engaged visit

CONVERT + Conversion

Umpan balik pelanggan memperbaiki target, pesan, kanal, dan penawaran.

Gambar 6.1. Funnel pemasaran digital berbasis outcome.

6.1 PEMASARAN DIGITAL 5.0
Pengertian dan Evolusi Pemasaran Digital

Pemasaran digital merupakan serangkaian aktivitas untuk mempromosikan produk,
jasa, merek, maupun gagasan dengan memanfaatkan media dan teknologi digital, seperti situs
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web, mesin pencari, media sosial, surat elektronik (email), aplikasi seluler, serta berbagai
platform digital lainnya. Kehadiran teknologi digital memungkinkan organisasi menyampaikan
informasi kepada audiens secara lebih cepat, luas, terukur, dan interaktif dibandingkan dengan
pendekatan pemasaran konvensional.

Namun, pemasaran digital tidak seharusnya dipahami hanya sebagai aktivitas
memasang iklan pada berbagai platform digital. Dalam kerangka Business Digital 5.0,
pemasaran digital diposisikan sebagai proses strategis dan berkelanjutan yang bertujuan
membangun hubungan yang menciptakan nilai (value-creating relationships) antara organisasi
dan pelanggan. Orientasi tersebut menempatkan pelanggan sebagai bagian penting dari
proses penciptaan nilai, bukan sekadar sebagai penerima pesan promosi atau target
penjualan.

Pendekatan ini menunjukkan adanya perubahan dari model komunikasi satu arah atau
broadcasting, yaitu ketika perusahaan menyampaikan pesan pemasaran secara serentak
kepada sebanyak mungkin orang, menuju model komunikasi yang lebih terarah, interaktif, dan
berbasis konteks. Dalam model broadcasting, keberhasilan pemasaran sering kali diukur
berdasarkan seberapa luas pesan dapat disebarkan. Sebaliknya, pemasaran digital modern
lebih menekankan kemampuan organisasi dalam memahami siapa audiensnya, apa
kebutuhannya, bagaimana perilakunya, kapan pesan perlu disampaikan, dan melalui kanal apa
komunikasi tersebut paling relevan.

Pemanfaatan data menjadi salah satu faktor penting dalam perubahan tersebut. Data
mengenai pencarian, interaksi, pembelian, preferensi, serta respons pelanggan dapat
digunakan untuk memahami kebutuhan audiens secara lebih mendalam. Informasi tersebut
memungkinkan organisasi menyampaikan pesan yang lebih relevan dan memberikan
pengalaman yang lebih personal. Dengan demikian, tujuan pemasaran tidak berhenti pada
penciptaan perhatian atau transaksi satu kali, tetapi berkembang menuju retensi, kepuasan,
loyalitas, dan hubungan pelanggan jangka panjang.

Evolusi pemasaran digital juga tidak dapat dipisahkan dari perkembangan perdagangan
digital. Perubahan tersebut dapat dilihat melalui tiga tahap utama, yaitu Electronic Commerce
(E-Commerce), Digital Commerce (D-Commerce), dan Social Commerce. Ketiganya
menunjukkan perkembangan dari sekadar digitalisasi transaksi menuju integrasi menyeluruh
antara teknologi, data, pengalaman pelanggan, komunitas, dan aktivitas perdagangan.

1. Electronic Commerce (E-Commerce)

E-Commerce merupakan tahap ketika teknologi internet terutama dimanfaatkan untuk
mendukung aktivitas jual beli secara elektronik. Fokus utamanya adalah memungkinkan
pelanggan menemukan produk, melihat katalog, dan melakukan transaksi melalui media
digital. Website, marketplace, serta portal web menjadi titik interaksi utama antara
perusahaan dan pelanggan. Pada tahap ini, nilai utama yang diberikan teknologi adalah
kemudahan pencarian dan akses terhadap katalog produk. Pelanggan tidak perlu selalu
mengunjungi toko fisik untuk mengetahui produk yang tersedia. Informasi mengenai produk,
harga, dan proses pembelian dapat diakses melalui internet. Dalam model e-commerce
tradisional, pelanggan cenderung ditempatkan sebagai pembeli atau konsumen akhir.
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Hubungan antara perusahaan dan pelanggan terutama terjadi melalui proses transaksi.
Meskipun komunikasi dan layanan pelanggan tetap penting, struktur utamanya masih
berorientasi pada proses menemukan produk, melakukan pembelian, dan menerima barang
atau jasa.

2. Digital Commerce (D-Commerce)

Perkembangan berikutnya menghasilkan Digital Commerce (D-Commerce), vyaitu
pendekatan yang memiliki cakupan lebih luas daripada sekadar transaksi melalui internet.
Fokusnya berkembang menjadi penciptaan pengalaman pelanggan yang terintegrasi dari awal
hingga akhir (end-to-end), mencakup pemasaran, pencarian produk, transaksi, pembayaran,
pengelolaan persediaan, logistik, layanan pelanggan, hingga analitik.

Pada tahap ini, perusahaan mulai membangun ekosistem digital yang menghubungkan
berbagai saluran dan sistem. Pelanggan dapat berinteraksi melalui aplikasi, situs web, Point of
Sale (POS), perangkat yang terhubung dengan Internet of Things (1oT), maupun saluran digital
lainnya. Integrasi tersebut memungkinkan perusahaan memberikan pengalaman yang lebih
konsisten di berbagai titik interaksi. Salah satu pendorong utama utilitas D-Commerce adalah
personalisasi berbasis data dan peningkatan efisiensi rantai pasok. Data pelanggan dapat
digunakan untuk memberikan rekomendasi yang lebih sesuai, sedangkan integrasi sistem
memungkinkan perusahaan meningkatkan akurasi informasi persediaan, pemrosesan
pesanan, dan distribusi.

Peran pelanggan pada tahap ini juga mengalami perubahan. Pelanggan tidak lagi
sekadar dipandang sebagai pembeli yang berdiri di luar sistem, tetapi sebagai pengguna yang
terintegrasi ke dalam ekosistem digital perusahaan. Setiap interaksi pelanggan dapat menjadi
bagian dari perjalanan pelanggan yang lebih luas dan digunakan untuk meningkatkan kualitas
pengalaman pada interaksi berikutnya.

3. Social Commerce

Tahap perkembangan yang lebih lanjut adalah Social Commerce, yaitu model
perdagangan yang menggabungkan media sosial, konten, komunitas, interaksi pelanggan, dan
transaksi ke dalam satu pengalaman yang semakin terintegrasi. Dalam model ini, aktivitas
pemasaran dan perdagangan tidak lagi selalu berlangsung secara terpisah. Pelanggan dapat
menemukan produk melalui konten, memperoleh informasi melalui komentar atau ulasan,
berinteraksi dengan kreator maupun penjual, kemudian melakukan transaksi dalam
lingkungan digital yang sama.

Platform seperti TikTok Shop, Instagram Shopping, dan fitur live streaming
menggambarkan bagaimana konten dapat berfungsi sekaligus sebagai media komunikasi,
sumber rekomendasi, sarana membangun kepercayaan, dan kanal transaksi. Dengan
demikian, proses discovery hingga pembelian dapat berlangsung secara lebih cepat dan
dinamis. Pendorong utama utilitas Social Commerce adalah social proof, rekomendasi kreator,
interaksi secara real-time, dan keterlibatan komunitas. Ulasan pelanggan, komentar, jumlah
interaksi, serta rekomendasi dari individu yang dipercaya dapat memengaruhi persepsi dan
keputusan pembelian. Komunitas juga dapat berperan dalam memberikan informasi,
menjawab pertanyaan, serta membangun kepercayaan terhadap suatu produk atau merek.
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Perubahan paling signifikan pada tahap ini terdapat pada peran pelanggan. Pelanggan
tidak lagi hanya menjadi konsumen, tetapi dapat berperan sebagai co-creator of value, yaitu
pihak yang turut menciptakan nilai bagi perusahaan dan pelanggan lainnya. Pelanggan dapat
menghasilkan ulasan, membuat konten, memberikan rekomendasi, melakukan sharing,
berpartisipasi dalam komunitas, atau memberikan umpan balik yang memengaruhi persepsi
terhadap suatu produk.

Tabel 6.1 Perbandingan Evolusi Perdagangan Digital

Dimensi E-Commerce D-Commerce Social Commerce
Fokus utama Transaksi jual beli Pengalaman pelanggan Peleburan media
melalui etalase digital | terintegrasi secara end- sosial, konten,
atau internet to-end, mulai dari komunitas, dan
pemasaran hingga transaksi
analitik
Titik interaksi Website, marketplace, | Ekosistem omnichannel, Platform media sosial,
dan portal web seperti aplikasi, IoT, web, | social shopping, dan
dan POS live streaming
Pendorong utilitas Kemudahan pencarian | Personalisasi berbasis Social proof,
dan akses terhadap data dan efisiensi rantai rekomendasi kreator,
katalog produk pasok interaksi real-time,
dan komunitas

Evolusi pemasaran digital menunjukkan bahwa perkembangan teknologi telah mengubah
perdagangan dari sekadar digitalisasi transaksi menjadi integrasi pengalaman pelanggan,
kemudian berkembang lebih jauh menjadi ekosistem perdagangan yang dipengaruhi oleh
interaksi sosial dan partisipasi pelanggan. E-Commerce menitikberatkan pada kemudahan
transaksi, D-Commerce memperluas fokus menuju integrasi pengalaman dan proses bisnis
secara menyeluruh, sedangkan Social Commerce menggabungkan perdagangan dengan
konten, komunitas, rekomendasi, dan interaksi sosial.

Oleh karena itu, organisasi tidak cukup hanya menguasai teknologi atau menggunakan
berbagai platform digital. Keunggulan pemasaran digital semakin ditentukan oleh kemampuan
organisasi dalam memahami pelanggan, mengintegrasikan data dan kanal, menciptakan
pengalaman yang relevan, membangun kepercayaan, serta melibatkan pelanggan dalam
proses penciptaan nilai. Dalam perkembangan tersebut, teknologi berfungsi sebagai fondasi
yang memungkinkan hubungan antara perusahaan dan pelanggan menjadi semakin personal,
interaktif, terukur, dan berkelanjutan.

Karakteristik dan Dinamika Social Commerce

Social commerce merupakan bentuk perkembangan perdagangan elektronik yang
mengintegrasikan media sosial, aktivitas pemasaran, komunikasi, interaksi komunitas, dan
transaksi dalam satu ekosistem digital. Berbeda dengan model e-commerce konvensional yang
umumnya mengarahkan pelanggan dari media promosi menuju situs atau aplikasi untuk

79



melakukan pembelian, social commerce memungkinkan sebagian besar perjalanan pelanggan
berlangsung di dalam lingkungan media sosial itu sendiri.

Dalam model ini, pelanggan tidak hanya berperan sebagai penerima informasi
mengenai produk. Mereka dapat menemukan produk melalui konten, berinteraksi secara
langsung dengan penjual atau kreator, membaca ulasan dan komentar pengguna lain
menyaksikan demonstrasi produk melalui siaran langsung (live commerce), memperoleh
rekomendasi dari komunitas, hingga menyelesaikan transaksi tanpa harus berpindah ke
platform lain. Dengan demikian, batas antara pemasaran, komunikasi, pembentukan
kepercayaan, dan transaksi menjadi semakin tidak jelas.

Dinamika tersebut menjadikan social commerce sebagai pendekatan yang lebih
interaktif dibandingkan pemasaran digital tradisional. Keputusan pembelian tidak hanya
dipengaruhi oleh informasi yang disampaikan perusahaan, tetapi juga oleh pengalaman sosial,
rekomendasi pengguna, kredibilitas kreator, respons penjual, serta interaksi yang terjadi
secara langsung. Beberapa karakteristik utama social commerce adalah sebagai berikut.

1. Interaksi Real-Time dan Direct Conversation

Salah satu karakteristik utama social commerce adalah tersedianya komunikasi dua
arah secara langsung antara penjual, kreator, dan calon pelanggan. Pelanggan dapat
mengajukan pertanyaan mengenai harga, spesifikasi, ukuran, ketersediaan, penggunaan
produk, maupun promosi dan memperoleh respons dalam waktu relatif singkat. Interaksi
semacam ini memiliki nilai strategis karena dapat mengurangi ketidakpastian pelanggan
sebelum melakukan pembelian. Respons yang cepat, informatif, dan relevan juga dapat
meningkatkan kepercayaan terhadap penjual atau merek. Oleh sebab itu, media sosial tidak
lagi hanya menjadi media penyampaian pesan satu arah, tetapi berkembang menjadi ruang
percakapan yang memungkinkan perusahaan memahami kebutuhan pelanggan sekaligus
memberikan solusi secara langsung.

2. Konten Visual dan Live Streaming

Social commerce sangat bergantung pada konten visual, terutama video pendek,
demonstrasi produk, serta live commerce. Format visual memungkinkan perusahaan atau
kreator menunjukkan karakteristik produk secara lebih nyata dibandingkan deskripsi tekstual
semata. Melalui live streaming, misalnya, penjual dapat memperlihatkan cara menggunakan
produk, menjawab pertanyaan penonton, membandingkan beberapa produk, memberikan
demonstrasi secara langsung, serta menawarkan promosi dalam waktu tertentu. Pelanggan
juga dapat memberikan komentar dan memperoleh tanggapan selama siaran berlangsung.
Interaksi tersebut menciptakan pengalaman yang lebih dinamis dan dapat meningkatkan
keterlibatan pelanggan. Selain berfungsi sebagai sarana promosi, konten visual juga dapat
menjadi alat untuk membangun kepercayaan dan pemahaman produk. Pelanggan dapat
melihat bagaimana produk digunakan dalam kondisi yang lebih nyata sehingga kesenjangan
antara ekspektasi dan kondisi sebenarnya dapat dikurangi.

3. Social Proof dan User-Generated Content (UGC)

Keputusan pembelian dalam social commerce sangat dipengaruhi oleh social proof,

yaitu kecenderungan pelanggan mempertimbangkan pengalaman dan pendapat orang lain
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sebagai salah satu dasar dalam menilai suatu produk. Ulasan pelanggan, komentar, penilaian,
rekomendasi teman, serta pengalaman pengguna lain dapat memberikan informasi yang
dianggap lebih autentik dibandingkan pesan promosi yang sepenuhnya berasal dari
perusahaan. Salah satu bentuk penting social proof adalah User-Generated Content (UGC),
yaitu konten yang dibuat oleh pengguna atau pelanggan, seperti video ulasan, foto
penggunaan produk, komentar, rekomendasi, dan pengalaman setelah pembelian. UGC dapat
membantu calon pelanggan memperoleh gambaran yang lebih realistis mengenai produk
sekaligus membangun kredibilitas merek. Namun, perusahaan perlu memastikan bahwa
mekanisme tersebut digunakan secara transparan. Ulasan palsu, rekomendasi yang dibuat
secara manipulatif, atau penyamaran konten berbayar sebagai opini independen dapat
merusak kepercayaan pelanggan dan reputasi merek.
4. Pembelian Terintegrasi melalui In-App Checkout

Karakteristik berikutnya adalah integrasi proses pembelian langsung ke dalam platform
sosial melalui in-app checkout. Pendekatan ini bertujuan mengurangi friksi yang muncul ketika
pelanggan harus berpindah dari satu aplikasi ke aplikasi lain untuk menyelesaikan transaksi.
Semakin sedikit tahapan yang harus dilakukan pelanggan, semakin kecil kemungkinan
pelanggan meninggalkan proses pembelian sebelum transaksi selesai. Integrasi antara konten,
informasi produk, interaksi, dan pembayaran memungkinkan perjalanan pelanggan
berlangsung secara lebih singkat dan terhubung. Dengan demikian, media sosial tidak lagi
hanya berfungsi sebagai sumber traffic yang mengarahkan pelanggan ke kanal lain, tetapi
dapat menjadi kanal perdagangan secara langsung. Perubahan ini merupakan salah satu
pembeda penting antara pemasaran media sosial tradisional dan social commerce.
5. Conversational Commerce

Conversational commerce merupakan pendekatan yang memanfaatkan percakapan
digital untuk membantu pelanggan bergerak dari tahap pencarian informasi hingga
penyelesaian transaksi. Teknologi yang dapat digunakan antara lain layanan obrolan langsung,
WhatsApp Business, DM Automation, dan Al Chatbot. Melalui pendekatan ini, komunikasi
dapat disesuaikan dengan kebutuhan masing-masing pelanggan. Sebagai contoh, ketika
pelanggan menanyakan produk tertentu, sistem dapat memberikan informasi mengenai
spesifikasi, harga, pilihan produk, ketersediaan, metode pembayaran, dan status pesanan. Jika
diperlukan, percakapan juga dapat dialihkan kepada staf layanan pelanggan untuk menangani
pertanyaan yang lebih kompleks. Nilai utama conversational commerce terletak pada
kemampuannya menggabungkan kecepatan otomatisasi dengan pengalaman komunikasi yang
personal. Namun, penerapannya perlu memperhatikan akurasi informasi, transparansi
penggunaan otomatisasi, perlindungan data pribadi, serta batas kemampuan sistem agar
pelanggan tidak menerima informasi yang menyesatkan.
6. Ekosistem Afiliasi dan Ekonomi Kreator

Social commerce juga berkembang seiring dengan munculnya ekonomi kreator
(creator economy) dan model affiliate marketing. Dalam skema ini, perusahaan atau merek
bekerja sama dengan kreator untuk memperkenalkan produk kepada audiens mereka. Kreator
dapat memperoleh komisi berdasarkan transaksi yang dihasilkan melalui tautan, kode, atau
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mekanisme  atribusi  tertentu. Model pay-per-sale memungkinkan perusahaan
menghubungkan biaya pemasaran dengan hasil transaksi yang dihasilkan. Berbeda dengan
iklan yang sepenuhnya dibayar di awal berdasarkan jangkauan atau impresi, model afiliasi
dapat memberikan insentif kepada kreator untuk menghasilkan rekomendasi dan konten yang
mampu mendorong pembelian. Selain memperluas jangkauan promosi, kreator juga dapat
memberikan konteks dan pengalaman penggunaan produk kepada audiensnya. Hubungan
tersebut dapat menjadi lebih efektif ketika kreator memiliki kesesuaian yang kuat dengan
produk dan karakteristik audiens. Namun, hubungan komersial antara merek dan kreator tetap
perlu diungkapkan secara jelas agar rekomendasi tidak menyesatkan konsumen.
Perubahan Peran Media Sosial

Berdasarkan karakteristik tersebut, terlihat bahwa media sosial telah mengalami
perubahan fungsi yang signifikan. Pada tahap awal, media sosial terutama digunakan sebagai
media komunikasi dan promosi, yaitu untuk menyebarkan informasi serta meningkatkan
kesadaran terhadap merek. Dalam perkembangan social commerce, fungsi tersebut meluas
menjadi media penemuan produk, pembentukan kepercayaan, interaksi, layanan pelanggan,
dan transaksi.

Perubahan tersebut dapat digambarkan sebagai alur perjalanan pelanggan yang
semakin terintegrasi:

Discovery - Engagement - Conversation - Social Proof - Purchase - Service - Advocacy

Pelanggan dapat menemukan produk melalui konten, berinteraksi dengan merek atau kreator,
memperoleh keyakinan melalui ulasan dan rekomendasi, melakukan pembelian, menerima
layanan setelah transaksi, kemudian membagikan pengalaman mereka kepada pengguna lain.
Pada tahap terakhir, pelanggan bahkan dapat berubah menjadi pihak yang membantu
memasarkan produk melalui ulasan, rekomendasi, atau konten yang mereka buat sendiri.
Dengan demikian, social commerce tidak hanya mengubah cara perusahaan menjual produk,
tetapi juga mengubah cara pelanggan menemukan, mengevaluasi, membeli, dan
merekomendasikan produk. Media sosial kini menjadi bagian dari keseluruhan siklus
hubungan pelanggan, bukan sekadar saluran untuk menyampaikan iklan.

Social commerce merupakan evolusi perdagangan digital yang menggabungkan
konten, interaksi sosial, komunitas, rekomendasi, layanan pelanggan, dan transaksi dalam satu
pengalaman vyang semakin terintegrasi. Keunggulannya terletak pada kemampuan
menciptakan interaksi yang cepat, membangun kepercayaan melalui social proof,
memanfaatkan konten visual dan live streaming, mengurangi friksi transaksi melalui in-app
checkout, serta memperluas jangkauan melalui conversational commerce dan ekonomi
kreator.

Oleh karena itu, perusahaan yang menerapkan social commerce perlu memandang
media sosial bukan hanya sebagai tempat beriklan, tetapi sebagai ekosistem hubungan
pelanggan. Keberhasilan strategi tidak cukup diukur dari jumlah views, followers, atau
interaksi, tetapi juga dari kemampuan mengubah perhatian menjadi kepercayaan,
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kepercayaan menjadi transaksi, dan transaksi menjadi hubungan jangka panjang yang
menghasilkan nilai bagi pelanggan maupun perusahaan.
6.2 DARI PERHATIAN KE HUBUNGAN BERNILAI

Strategi pemasaran dimulai dari pilihan segmen, positioning, dan tujuan bisnis. Kanal
dipilih setelah pesan, bukti, serta perilaku yang diharapkan jelas. Business Digital 5.0
membawa paradigma baru: organisasi tidak lagi hanya berupaya meningkatkan volume
transaksi, tetapi juga membangun ekosistem perdagangan yang human-centered, cerdas,
inklusif, dan berkelanjutan.

STP Digital

Segmentation, Targeting, and Positioning (STP) dalam era digital didukung oleh data
digital, kecerdasan buatan (Al), analitik perilaku, serta interaksi pelanggan secara real-time.
Berbeda dengan pemasaran konvensional yang mengandalkan survei periodik, STP Digital
memanfaatkan jejak digital (digital footprint) seperti riwayat pencarian, lokasi, preferensi,
hingga interaksi sosial.

Berbeda dengan pemasaran konvensional yang mengandalkan data demografis dan
survei periodik, STP Digital memanfaatkan jejak digital (digital footprint) seperti riwayat
pencarian, perilaku penelusuran, transaksi, lokasi, preferensi, hingga interaksi di media sosial.
Data tersebut memungkinkan organisasi memahami pelanggan secara lebih mendalam dan
menyusun strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran.

Segmentasi dapat memanfaatkan perilaku dan kebutuhan real-time, tetapi tidak boleh
berubah menjadi profiling yang invasif. Target dipilih berdasarkan daya tarik dan kemampuan
melayani; positioning diterjemahkan secara konsisten di semua touchpoint.

Jenis Segmentasi Digital

Jenis Karakteristik Contoh

Segmentasi

Demografis Usia, jenis kelamin, pendidikan, Mahasiswa, profesional muda
pendapatan

Geografis Lokasi pelanggan Kota besar, wilayah pedesaan

Psikografis Gaya hidup, minat, nilai Pecinta olahraga, gaya hidup sehat

Behavioral Riwayat pembelian, frekuensi Pelanggan aktif, pelanggan baru
transaksi, loyalitas

Contextual Waktu, lokasi, perangkat, kondisi Promo makan siang berdasarkan lokasi
penggunaan

Predictive Prediksi perilaku berdasarkan Al Pelanggan yang berpotensi melakukan

pembelian ulang

Segmentasi berbasis perilaku memungkinkan organisasi menyesuaikan promosi dengan
kebutuhan pelanggan saat itu juga. Misalnya, pelanggan yang sering membeli perlengkapan
olahraga akan lebih sering menerima rekomendasi produk sejenis dibandingkan pelanggan
lain. Namun, penggunaan data yang terlalu mendalam dapat berkembang menjadi profiling
yang invasif, yaitu pengumpulan dan analisis data secara berlebihan sehingga mengganggu
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privasi pelanggan. Oleh karena itu, organisasi harus menerapkan prinsip privacy by design,
memperoleh persetujuan pengguna (consent), dan hanya menggunakan data yang benar-
benar diperlukan.

Content System & Optimasi Mesin Pencari (SEO)

Konten bekerja sebagai sistem: menarik perhatian, menjelaskan masalah,
membangun bukti, membantu keputusan, mengaktifkan penggunaan, dan mempertahankan
hubungan. Kalender konten (content calendar) harus disusun berdasarkan fungsi setiap
konten dalam marketing funnel, bukan hanya jadwal publikasi semata. Sebagai bagian
penting dari content system dan owned media, organisasi mengandalkan Search Engine
Optimization (SEQO) (Materi Tambahan) untuk memastikan konten dapat ditemukan secara
organik oleh calon pelanggan saat mereka aktif mencari solusi.

Terdapat 3 pilar utama dalam SEO:

1. On-Page SEO: Optimasi kualitas konten, struktur penulisan, kata kunci (keywords),
meta deskripsi, dan relevansi informasi sesuai niat pencarian (search intent).

2. Technical SEO: Optimasi arsitektur situs web, kecepatan pemuatan halaman (page
speed), responsivitas seluler, dan ketersediaan struktur data agar mudah dipindai oleh
mesin pencari.

3. Off-Page SEO: Pembangunan kredibilitas dan otoritas domain melalui rujukan domain
lain yang tepercaya (backlinks) serta sinyal reputasi digital.

Performance Marketing

Media berbayar dioptimalkan terhadap objective dan event yang benar. Jika event
optimasi terlalu dangkal, algoritme dapat menghasilkan klik murah yang tidak bernilai.
Gunakan conversion quality, margin, dan cohort sebagai pengendali. Performance Marketing
adalah pendekatan pemasaran digital yang mengukur keberhasilan kampanye berdasarkan
indikator kinerja (Key Performance Indicators/KPI) yang terukur, seperti konversi, penjualan,
atau nilai transaksi, bukan hanya jumlah tayangan atau klik. Pada Digital Commerce, media
berbayar harus dioptimalkan berdasarkan tujuan bisnis yang jelas. Jika sistem hanya mengejar
klik (click-through rate) tanpa memperhatikan kualitas konversi, algoritma dapat mengarahkan
iklan kepada pengguna yang sering mengklik tetapi tidak melakukan pembelian.

Social commerce & creator

Kepercayaan dipengaruhi kedekatan komunitas dan kredibilitas creator. Disclosure,
kebenaran klaim, kesesuaian audiens, hak konsumen, serta reputasi jangka panjang harus
menjadi bagian dari kontrak dan evaluasi. Keberhasilan Social Commerce sangat dipengaruhi
oleh kepercayaan (trust). Pelanggan cenderung mempercayai rekomendasi dari individu atau
komunitas yang dianggap memiliki pengalaman nyata dan kredibilitas tinggi.

6.3 INTEGRASI KANAL MEDIA DAN ATRIBUSI PEMASARAN

Strategi pemasaran digital pada dasarnya tidak dapat bergantung pada satu platform
atau satu jenis media saja. Pelanggan berinteraksi dengan organisasi melalui berbagai saluran
dalam tahapan perjalanan pelanggan (customer journey) yang berbeda. Seorang pelanggan
dapat pertama kali mengenal suatu merek melalui iklan digital, kemudian mencari informasi
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melalui mesin pencari, mengunjungi situs web, membaca ulasan pengguna, berinteraksi
dengan kreator di media sosial, dan akhirnya melakukan pembelian melalui aplikasi atau kanal
perdagangan tertentu. Oleh karena itu, efektivitas pemasaran digital sangat ditentukan oleh
kemampuan organisasi dalam mengintegrasikan berbagai kanal media serta memahami
kontribusi masing-masing kanal terhadap pencapaian tujuan bisnis.

Integrasi kanal bukan sekadar menggunakan sebanyak mungkin platform. Setiap kanal
perlu memiliki fungsi yang jelas dalam keseluruhan strategi pemasaran. Organisasi harus
memahami kanal mana yang berperan dalam menciptakan kesadaran, kanal mana yang
membangun pertimbangan dan kepercayaan, serta kanal mana yang mendorong konversi dan
mempertahankan pelanggan. Pendekatan ini memungkinkan organisasi mengalokasikan
sumber daya secara lebih tepat dan menghindari pengeluaran pemasaran yang tidak
memberikan dampak ekonomi yang memadai.

Integrasi Paid, Owned, dan Earned Media (POEM)

Salah satu kerangka yang dapat digunakan untuk mengintegrasikan kanal pemasaran
digital adalah Paid, Owned, dan Earned Media (POEM). Ketiga kategori tersebut memiliki
karakteristik dan fungsi yang berbeda, tetapi dapat saling memperkuat apabila dikelola sebagai
bagian dari satu ekosistem pemasaran.

1. Paid Media

Paid Media merupakan media yang diperoleh melalui pembayaran kepada
platform, penerbit, atau penyedia layanan untuk menyampaikan pesan pemasaran
kepada audiens tertentu. Contohnya meliputi iklan mesin pencari, iklan media sosial,
display advertising, sponsored content, dan berbagai bentuk performance marketing.
Keunggulan utama paid media adalah kemampuan organisasi dalam mengendalikan
jangkauan, sasaran audiens, waktu penayangan, format pesan, dan anggaran. Namun,
keberhasilan paid media tidak seharusnya hanya diukur dari banyaknya impresi atau
jumlah orang yang melihat iklan. Evaluasi perlu mempertimbangkan tingkat konversi,
kualitas pelanggan yang diperoleh, biaya akuisisi, nilai transaksi, retensi, serta
kontribusi terhadap margin usaha.

Dengan demikian, optimasi paid media harus diarahkan bukan hanya untuk
memperoleh jumlah konversi yang besar, tetapi untuk memperoleh konversi yang
berkualitas dan menghasilkan nilai ekonomi. Kampanye yang menghasilkan banyak
pelanggan dengan tingkat pembelian ulang rendah belum tentu lebih baik daripada
kampanye yang menghasilkan lebih sedikit pelanggan tetapi memiliki LTV yang tinggi.
2. Owned Media

Owned Media merupakan kanal yang berada di bawah kendali organisasi dan
dapat dikelola secara langsung sesuai dengan strategi bisnis. Contohnya meliputi
website, aplikasi, sistem konten, blog, portal perusahaan, basis data pelanggan, dan
kanal yang dioptimalkan melalui Search Engine Optimization (SEO). Owned media
memiliki peran penting dalam menyediakan sumber informasi yang dapat dikendalikan
oleh organisasi. Ketika pelanggan memperoleh informasi dari iklan atau media sosial,
mereka dapat diarahkan menuju website atau aplikasi untuk memperoleh informasi
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produk yang lebih lengkap, melakukan transaksi, mendaftar sebagai pelanggan, atau
mendapatkan layanan purnajual.

Berbeda dengan paid media yang bergantung pada pembayaran kepada
platform eksternal, owned media memungkinkan organisasi membangun aset digital
jangka panjang. Konten yang berkualitas, struktur website yang baik, data pelanggan
yang dikelola secara bertanggung jawab, serta visibilitas organik melalui SEO dapat
memberikan manfaat dalam jangka panjang.

3. Earned & Shared Media
Earned Media merupakan perhatian dan eksposur yang diperoleh organisasi
secara organik sebagai hasil dari pengalaman, rekomendasi, atau aktivitas pihak lain.
Bentuknya dapat berupa ulasan pelanggan, rekomendasi komunitas, pemberitaan,
User-Generated Content (UGC), penyebaran konten, serta partisipasi kreator.
Dalam konteks social commerce, earned & shared media memiliki peranan
penting karena pelanggan dapat menjadi bagian dari proses penyebaran informasi
mengenai suatu merek. Pengalaman positif pelanggan dapat menghasilkan ulasan,
rekomendasi, atau konten yang kemudian dilihat oleh calon pelanggan lain. Dengan
demikian, pelanggan tidak hanya menjadi penerima komunikasi pemasaran, tetapi juga
dapat menjadi penyebar informasi dan pembentuk reputasi merek.
Kekuatan earned media terutama terletak pada tingkat kredibilitasnya.
Informasi yang berasal dari pengalaman pengguna atau rekomendasi komunitas sering
kali dipersepsikan lebih autentik dibandingkan pesan promosi yang secara langsung
dibuat oleh perusahaan. Namun, organisasi tetap perlu menjaga kualitas produk dan
layanan karena pengalaman negatif juga dapat menyebar secara organik dan
berdampak terhadap reputasi.
Hubungan Antarkanal dalam Ekosistem POEM

Ketiga kategori media tersebut sebaiknya tidak dikelola secara terpisah. Paid Media
dapat menghasilkan perhatian dan mengarahkan audiens menuju Owned Media, sementara
pengalaman yang baik pada Owned Media dapat menghasilkan Earned Media melalui ulasan,
rekomendasi, dan konten pelanggan. Earned Media kemudian dapat memperkuat
kepercayaan dan menciptakan perhatian baru yang kembali mendukung aktivitas pemasaran.
Secara sederhana, hubungan tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:

Paid Media — Owned Media — Customer Experience — Earned/Shared Media
— New Audience — Conversion

Alur tersebut menunjukkan bahwa setiap kanal memiliki fungsi yang berbeda dalam

perjalanan pelanggan. Integrasi yang baik memungkinkan investasi pada satu kanal
memberikan dampak positif terhadap kanal lainnya.
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Model Atribusi dan Evaluasi Metrik Funnel

Integrasi kanal pemasaran menimbulkan tantangan dalam menentukan kanal mana
yang benar-benar memberikan kontribusi terhadap konversi. Pelanggan jarang mengambil
keputusan pembelian hanya setelah melihat satu iklan atau berinteraksi dengan satu kanal.
Sebelum melakukan transaksi, pelanggan dapat melalui berbagai touchpoint. Untuk mengatasi
permasalahan tersebut, organisasi dapat menggunakan atribusi pemasaran (marketing
attribution). Atribusi merupakan pendekatan untuk menilai kontribusi berbagai titik interaksi
dalam perjalanan pelanggan terhadap suatu hasil atau konversi. Tujuannya bukan sekadar
menentukan kanal mana yang memperoleh kredit atas transaksi, tetapi memahami bagaimana
kombinasi berbagai interaksi memengaruhi keputusan pelanggan.

Sebagai contoh, seorang pelanggan mungkin pertama kali melihat iklan di media sosial,
kemudian melakukan pencarian melalui Google, membaca ulasan di website, mengunjungi
halaman produk beberapa hari kemudian, dan akhirnya melakukan pembelian setelah
menerima promosi melalui email. Jika hanya transaksi terakhir yang diperhitungkan, kontribusi
interaksi sebelumnya dapat diabaikan. Model atribusi membantu organisasi memperoleh
gambaran yang lebih menyeluruh mengenai perjalanan tersebut.

Korelasi dengan Business Outcome

Pengukuran pemasaran sebaiknya tidak berhenti pada metrik aktivitas. Organisasi
perlu menghubungkan metrik pada setiap tahap funnel dengan hasil bisnis yang nyata.
Tahapan tersebut dapat mencakup:

Reach —» Engage — Consider — Convert — Retain

e Reach menunjukkan kemampuan organisasi dalam menjangkau audiens.
e Engage menunjukkan tingkat interaksi audiens terhadap konten atau pesan
pemasaran.
e Consider menggambarkan meningkatnya ketertarikan dan pertimbangan pelanggan
terhadap produk.
e Convert menunjukkan terjadinya tindakan yang diharapkan, terutama pembelian.
e Retain menunjukkan kemampuan organisasi mempertahankan pelanggan dan
mendorong pembelian kembali.
Setiap tahap harus memiliki metrik yang relevan dan dapat dihubungkan dengan hasil bisnis.
Reach yang besar, misalnya, tidak secara otomatis menunjukkan keberhasilan apabila audiens
yang dijangkau tidak relevan. Demikian pula, tingkat interaksi yang tinggi tidak selalu
menghasilkan profitabilitas apabila pelanggan tidak melakukan pembelian atau memiliki nilai
jangka panjang yang rendah.

Oleh sebab itu, organisasi perlu menghubungkan metrik funnel dengan Customer
Lifetime Value (LTV), kualitas konversi, biaya akuisisi pelanggan, tingkat retensi, dan margin
usaha. Pendekatan ini membantu menghindari ketergantungan pada vanity metrics seperti
reach, views, atau followers yang hanya menggambarkan aktivitas atau popularitas tanpa
menunjukkan dampak ekonomi secara langsung.
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Ekosistem Integrasi POEM dan Atribusi
Secara konseptual, ekosistem integrasi kanal dapat dirangkum sebagai berikut:

Komponen Bentuk Utama Peran Strategis
Paid Media Iklan dan promosi berbayar Menciptakan jangkauan, menarik
(performance marketing) audiens, dan mendorong akuisisi

Owned Media Website, aplikasi, SEO, dan sistem Menyediakan informasi,
konten membangun hubungan, dan
menjadi aset digital organisasi

[ R IR EGIEE UGC, komunitas, ulasan, Membangun kredibilitas,
rekomendasi, dan social kepercayaan, serta penyebaran
commerce organik

Model Atribusi Pengukuran berbagai touchpoint  Menilai kontribusi setiap kanal

terhadap perilaku dan konversi
pelanggan

Business Outcome LTV, kualitas konversi, retensi, dan Menentukan dampak ekonomi
margin nyata dari aktivitas pemasaran

Gambar 6.2. Ekosistem Integrasi POEM dan Pengukuran Atribusi Konversi Pelanggan

Ekosistem tersebut menggambarkan bahwa pemasaran digital yang efektif membutuhkan
hubungan antara media, perjalanan pelanggan, data, dan hasil bisnis. Paid Media berfungsi
menarik perhatian dan memperoleh audiens, Owned Media menyediakan ruang yang dapat
dikendalikan organisasi untuk memberikan pengalaman dan informasi, sedangkan Earned &
Shared Media memperkuat kepercayaan melalui pengalaman serta rekomendasi pihak lain.
Seluruh interaksi tersebut kemudian dianalisis melalui model atribusi untuk memahami
kontribusi masing-masing touchpoint terhadap konversi.

Integrasi Paid, Owned, dan Earned Media (POEM) merupakan fondasi penting dalam
membangun ekosistem pemasaran digital yang terpadu. Setiap kanal memiliki fungsi yang
berbeda, tetapi efektivitasnya akan meningkat apabila seluruh kanal diarahkan pada
perjalanan pelanggan yang sama dan didukung oleh data yang terintegrasi. Pada saat yang
sama, organisasi perlu menghindari penilaian keberhasilan berdasarkan vanity metrics
semata. Pengukuran harus bergerak dari sekadar mengetahui berapa banyak orang yang
melihat atau berinteraksi dengan konten menuju pemahaman mengenai siapa yang menjadi
pelanggan, bagaimana perilaku mereka berubah, berapa nilai yang mereka hasilkan, dan
seberapa besar kontribusi aktivitas pemasaran terhadap profitabilitas. Dengan pendekatan
tersebut, atribusi pemasaran tidak hanya menjadi alat pelaporan, tetapi menjadi instrumen
strategis untuk menentukan kanal yang perlu diperkuat, anggaran yang perlu dialokasikan,
pengalaman pelanggan yang perlu diperbaiki, serta aktivitas pemasaran yang benar-benar
menciptakan nilai ekonomi berkelanjutan.
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6.4  TRANSPARANSI, CONSENT, DAN PERLINDUNGAN KONSUMEN

Dalam perkembangan Digital Commerce dan Social Commerce, data pelanggan telah
menjadi salah satu sumber daya penting dalam menjalankan aktivitas pemasaran dan
perdagangan. Data perilaku, riwayat pencarian, interaksi dengan konten, preferensi produk,
lokasi umum, hingga riwayat transaksi dapat digunakan untuk memahami kebutuhan
pelanggan dan memberikan pengalaman yang lebih relevan. Namun, pemanfaatan data
tersebut juga menimbulkan tanggung jawab yang besar bagi organisasi.

Penggunaan data dan interaksi digital tidak boleh semata-mata berorientasi pada
peningkatan penjualan. Organisasi perlu memastikan bahwa seluruh aktivitas pengumpulan,
pengolahan, penyimpanan, dan pemanfaatan data dilakukan secara transparan, proporsional,
etis, dan menghormati hak pengguna. Kepercayaan pelanggan merupakan aset jangka panjang
yang dapat rusak apabila data digunakan tanpa sepengetahuan atau persetujuan yang
memadai.

Oleh karena itu, penerapan pemasaran digital perlu didasarkan pada tiga prinsip
utama, yaitu transparansi, persetujuan pengguna (consent), dan perlindungan konsumen.
Ketiga prinsip tersebut tidak hanya berkaitan dengan kepatuhan terhadap peraturan, tetapi
juga menjadi bagian dari upaya membangun hubungan yang sehat dan berkelanjutan antara
organisasi dan pelanggan.

1. Privasi Data dan Persetujuan

Pemanfaatan data perilaku (behavioral data) dan jejak digital pelanggan memberikan
peluang bagi organisasi untuk melakukan personalisasi pemasaran. Melalui data tersebut,
organisasi dapat memahami produk yang diminati pelanggan, jenis konten yang sering diakses,
atau pola interaksi tertentu. Namun, kemampuan tersebut tidak berarti bahwa organisasi
bebas mengumpulkan dan menganalisis seluruh informasi yang tersedia.

Penggunaan data secara berlebihan dapat berkembang menjadi invasive profiling,
yaitu pembuatan profil pelanggan secara terlalu mendalam sehingga berpotensi mengganggu
privasi atau menimbulkan risiko penyalahgunaan data. Oleh sebab itu, organisasi perlu
menerapkan prinsip bahwa data dikumpulkan dan digunakan berdasarkan tujuan yang jelas
serta relevan dengan kebutuhan layanan atau aktivitas yang dilakukan.

a. Privacy by Design
Privacy by Design merupakan pendekatan yang menempatkan perlindungan data
pribadi sebagai bagian dari proses perancangan sistem, produk digital, dan kampanye
pemasaran sejak tahap awal. Perlindungan privasi tidak seharusnya baru
dipertimbangkan setelah sistem selesai dibangun atau setelah terjadi masalah. Dalam
praktiknya, organisasi perlu mempertimbangkan sejak awal mengenai jenis data yang
dikumpulkan, tujuan penggunaannya, pihak yang dapat mengakses data, lama
penyimpanan, mekanisme pengamanan, serta cara data dihapus atau dikelola ketika
tidak lagi diperlukan. Pendekatan ini membantu organisasi mengurangi risiko
pelanggaran privasi sekaligus meningkatkan kepercayaan pengguna. Penerapan Privacy
by Design juga mendorong organisasi untuk menggunakan prinsip data minimization,
yaitu hanya mengumpulkan data yang benar-benar diperlukan untuk tujuan yang telah
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b.

ditentukan. Dengan demikian, organisasi tidak mengumpulkan informasi secara
berlebihan hanya karena data tersebut secara teknis dapat diperoleh.

Prinsip Consent

Consent atau persetujuan pengguna merupakan aspek penting dalam pemanfaatan
data pribadi. Persetujuan harus diberikan berdasarkan informasi yang cukup sehingga
pengguna memahami data apa yang dikumpulkan, untuk tujuan apa data tersebut
digunakan, dan bagaimana data tersebut akan dikelola. Persetujuan yang baik tidak
seharusnya disamarkan dalam bahasa yang sulit dipahami, disisipkan dalam pilihan
yang membingungkan, atau diperoleh melalui desain antarmuka yang memaksa
pengguna. Pengguna perlu diberikan pilihan yang jelas dan tidak manipulatif. Selain itu,
persetujuan tidak boleh dipahami sebagai izin tanpa batas. Apabila tujuan penggunaan
data berubah secara signifikan, organisasi perlu mempertimbangkan kembali dasar
pemrosesan dan persetujuan yang relevan. Hal ini penting untuk memastikan bahwa
pelanggan tetap memiliki kendali yang wajar terhadap informasi pribadi mereka.

2. Etika Social Commerce dan Hubungan dengan Creator

Dalam Social Commerce, kepercayaan pelanggan sering kali tidak hanya dibangun

melalui komunikasi resmi perusahaan. Creator, influencer, pengguna lain dan komunitas dapat

memiliki pengaruh besar terhadap persepsi dan keputusan pembelian. Kedekatan antara

kreator dan audiens membuat rekomendasi produk dapat dipandang lebih personal dan

autentik. Namun, hubungan yang dekat tersebut juga menimbulkan tanggung jawab etis.

Ketika seorang creator memperoleh pembayaran, komisi, produk gratis, atau bentuk manfaat

komersial lainnya dari suatu merek, hubungan tersebut perlu disampaikan secara terbuka

kepada audiens. Tanpa keterbukaan, pelanggan dapat menganggap suatu rekomendasi

sebagai opini pribadi yang sepenuhnya independen, padahal terdapat kepentingan komersial

di baliknya.

a.

b.

Disclosure atau Keterbukaan

Disclosure merupakan prinsip keterbukaan mengenai adanya hubungan komersial
antara creator dan penjual atau merek. Apabila suatu konten dibuat sebagai bagian
dari kerja sama berbayar, program afiliasi, sponsor, atau bentuk hubungan komersial
lainnya, informasi tersebut perlu disampaikan secara jelas kepada audiens.
Keterbukaan memiliki dua fungsi penting. Pertama, memberikan kesempatan kepada
konsumen untuk menilai informasi secara lebih kritis dengan mengetahui adanya
kepentingan komersial. Kedua, menjaga kredibilitas creator dan merek dalam jangka
panjang. Keterbukaan tidak seharusnya dipandang sebagai hambatan bagi pemasaran.
Sebaliknya, transparansi dapat menjadi dasar untuk membangun hubungan yang lebih
sehat antara kreator, merek, dan audiens.

Kebenaran Klaim dan Hak Konsumen

Informasi yang disampaikan dalam pemasaran digital, termasuk melalui creator, harus
didasarkan pada klaim yang benar, dapat dipertanggungjawabkan, dan tidak
menyesatkan. Kreativitas dalam membuat konten pemasaran tidak boleh
mengorbankan keakuratan informasi mengenai manfaat, kualitas, harga, kinerja,
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maupun karakteristik produk. Organisasi dan pihak yang mempromosikan produk juga

perlu menghormati hak konsumen, termasuk hak memperoleh informasi yang jelas,

hak mendapatkan produk atau layanan sesuai dengan yang dijanjikan, serta hak
memperoleh mekanisme penyelesaian masalah ketika terjadi kegagalan layanan.

Kebenaran klaim menjadi semakin penting dalam social commerce karena informasi

dapat menyebar dengan sangat cepat. Klaim yang tidak akurat tidak hanya dapat

merugikan konsumen secara langsung, tetapi juga dapat menurunkan kepercayaan
terhadap merek dan kreator yang terlibat. Dengan demikian, tujuan pemasaran tidak
seharusnya hanya mengejar konversi jangka pendek, tetapi juga mempertimbangkan
dampaknya terhadap reputasi dan hubungan pelanggan dalam jangka panjang.

c¢. Tanggung Jawab Publik

Aktivitas social commerce dapat memberikan dampak yang lebih luas daripada sekadar

hubungan antara penjual dan pembeli. Konten vyang dipublikasikan dapat

memengaruhi persepsi masyarakat, perilaku konsumen, komunitas, maupun pihak lain
yang terdampak. Oleh karena itu, organisasi dan creator perlu menerapkan prinsip
tanggung jawab publik, yaitu mempertimbangkan berbagai risiko dan konsekuensi
yang mungkin muncul dari aktivitas pemasaran. Hal tersebut mencakup kemampuan
dalam mengantisipasi keluhan, menangani kesalahan informasi, merespons dampak
negatif, serta menyediakan mekanisme pemulihan ketika konsumen mengalami
kerugian atau ketidaknyamanan. Tanggung jawab publik juga berarti bahwa organisasi
tidak seharusnya hanya mempertimbangkan apakah suatu kampanye dapat
meningkatkan penjualan. Pertanyaan yang lebih luas perlu diajukan, yaitu apakah
kampanye tersebut memberikan informasi yang benar, apakah konsumen dapat
mengambil keputusan secara sadar, apakah terdapat risiko yang tidak terlihat, dan
bagaimana organisasi akan bertanggung jawab apabila terjadi dampak yang tidak
diinginkan.

3. Keseimbangan antara Personalisasi dan Privasi

Salah satu tantangan utama pemasaran digital adalah menemukan keseimbangan
antara personalisasi dan perlindungan privasi. Data memungkinkan organisasi memberikan
rekomendasi dan pengalaman yang lebih relevan, tetapi penggunaan data yang terlalu jauh
dapat membuat pelanggan merasa diawasi atau dimanipulasi. Karena itu, personalisasi
sebaiknya didasarkan pada prinsip relevansi, proporsionalitas, transparansi, dan kendali
pengguna. Organisasi perlu memastikan bahwa manfaat yang diberikan kepada pelanggan
sebanding dengan data yang digunakan dan bahwa pelanggan memahami bagaimana data
tersebut dimanfaatkan.

Pendekatan ini juga membantu membedakan antara personalisasi yang memberikan
manfaat dengan praktik manipulatif. Personalisasi yang sehat membantu pelanggan
menemukan informasi atau produk yang relevan, sedangkan praktik yang tidak etis dapat
menggunakan informasi pribadi untuk mengeksploitasi kelemahan, menciptakan tekanan
buatan, atau mengarahkan keputusan pelanggan tanpa kesadaran yang memadai.
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4. Prinsip Utama Perlindungan Konsumen dalam Pemasaran Digital

Secara keseluruhan, penerapan transparansi, consent, dan perlindungan konsumen

dapat dirangkum melalui beberapa prinsip berikut:

Prinsip Penerapan

Transparansi Menjelaskan secara terbuka bagaimana data dan informasi digunakan serta
mengungkapkan hubungan komersial

Consent Memperoleh persetujuan pengguna secara jelas dan berdasarkan informasi

yang memadai

Data Minimization

Mengumpulkan hanya data yang diperlukan untuk tujuan yang jelas

Privacy by Design

Memasukkan perlindungan privasi sejak tahap awal perancangan sistem
dan kampanye

Kebenaran Informasi

Menyampaikan klaim produk secara akurat dan tidak menyesatkan

Perlindungan

Menghormati hak konsumen dan menyediakan mekanisme penanganan

Konsumen keluhan
Tanggung Jawab Mempertimbangkan risiko dan dampak aktivitas pemasaran terhadap
Publik konsumen dan pihak lain

Akuntabilitas

Bersedia bertanggung jawab terhadap penggunaan data, konten, dan

konsekuensi aktivitas perdagangan

Transparansi, consent, dan perlindungan konsumen merupakan fondasi penting dalam
membangun kepercayaan pada Digital Commerce dan Social Commerce. Pemanfaatan data
dan teknologi digital memang memungkinkan organisasi melakukan pemasaran yang lebih
terukur dan personal, tetapi kemampuan tersebut harus disertai dengan tanggung jawab
dalam menjaga privasi dan hak pelanggan.

Organisasi perlu menerapkan Privacy by Design, membatasi pengumpulan data sesuai
kebutuhan, memperoleh persetujuan secara transparan, serta memastikan informasi
pemasaran dan hubungan komersial dengan creator disampaikan secara terbuka. Pada saat
yang sama, perusahaan dan kreator harus memastikan bahwa klaim yang diberikan kepada
konsumen dapat dipertanggungjawabkan dan tidak menyesatkan.

Dengan pendekatan tersebut, etika tidak diposisikan sebagai penghambat inovasi
pemasaran digital, melainkan sebagai komponen strategis untuk membangun kepercayaan,
menjaga reputasi, mengurangi risiko, dan menciptakan hubungan pelanggan yang
berkelanjutan. Dalam jangka panjang, perusahaan yang mampu menggabungkan efektivitas
teknologi dengan transparansi dan tanggung jawab akan memiliki dasar yang lebih kuat untuk

membangun ekosistem perdagangan digital yang dipercaya oleh konsumen.

6.5 CAMPAIGN BRIEF DAN INTEGRASI PROYEK SEMESTER

Sebagai puncak dari proses pembelajaran di akhir bab ini, mahasiswa diwajibkan untuk
menghasilkan sebuah artefak berupa Ringkasan Kampanye (Campaign Brief) yang terintegrasi
langsung dengan proyek semester. Dalam dunia profesional, dokumen ini bukan sekadar
formalitas administratif, melainkan sebuah cetak biru strategis. Campaign Brief bertindak
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sebagai jembatan yang mengubah gagasan-gagasan teoretis yang abstrak menjadi serangkaian

alur eksekusi operasional yang terukur, dapat dipertanggungjawabkan, dan siap diluncurkan

ke pasar.

Struktur dan Komponen Campaign Brief

Sebuah Campaign Brief yang efektif dirancang secara khusus untuk menerjemahkan

keputusan-keputusan strategis tingkat tinggi menjadi arahan taktis bagi tim pemasaran digital.

Agar dokumen ini dapat berfungsi sebagai panduan yang komprehensif, perumusannya harus

memuat beberapa komponen krusial berikut:

Pernyataan Masalah & Segmen Sasaran: Bagian ini merupakan fondasi kampanye.
Perancang harus menetapkan rumusan Segmenting, Targeting, Positioning (STP) digital
yang didasarkan pada empati terhadap penderitaan atau kebutuhan audiens. Analisis
yang mendalam di sini akan menentukan relevansi seluruh kampanye.

Arsitektur Pesan & Content Funnel: Komponen ini menyusun narasi sistem konten
(content system) secara komprehensif. Narasi tidak boleh terputus; ia harus mampu
memandu perjalanan psikologis audiens mulai dari tahap kesadaran (awareness)
terhadap suatu merek, hingga bermuara pada retensi dan kesetiaan pelanggan di masa
depan.

Rencana Eksperimen & Metrik: Mengingat pemasaran digital bersifat dinamis,
kampanye harus mengintegrasikan elemen dari Kartu Eksperimen Pertumbuhan
(Growth Experiment Card). Hal ini mencakup penentuan tujuan (objective), rumusan
pesan (message), proyeksi keekonomian (economics), indikator utama (leading
indicators), serta metrik indikator pengendali (metrik guardrail) untuk mencegah
dampak negatif yang tidak diinginkan.

Strategi Kanal Integratif: Merumuskan cara organisasi mengharmonisasikan berbagai
platform digital. Strategi ini bukan sekadar memilih media sosial, melainkan
menyinergikan penggunaan media berbayar (paid media), media milik sendiri (owned
media), dan media yang diperoleh dari publisitas (earned media), termasuk
pemanfaatan perdagangan sosial (social commerce).

Panduan Evaluasi dan Penilaian Artefak

Untuk memastikan kualitas dan kelayakan Campaign Brief yang dihasilkan, penilaian

akan dievaluasi secara ketat berdasarkan lima standar metrik industri:

1. Ketajaman Masalah: Menilai seberapa presisi rumusan masalah didefinisikan dan

seberapa dalam perancang memahami motivasi dasar serta titik masalah (pain points)
audiens sasarannya.

Kualitas Bukti: Mengevaluasi tingkat validitas, keakuratan, dan relevansi data turunan
yang digunakan sebagai landasan logis dalam merancang arsitektur kampanye.
Konsistensi Argumentasi: Memeriksa benang merah keterkaitan yang logis dan tidak
terputus antara sasaran bisnis tingkat makro, arsitektur pesan yang disampaikan, serta
rasionalitas pemilihan kanal pemasaran.

Kelayakan Implementasi: Menilai apakah kampanye tersebut benar-benar realistis
untuk dieksekusi di dunia nyata. Penilaian ditinjau dari segi kelayakan anggaran
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(economics), kelancaran alur corong pemasaran (funnel), serta efisiensi alokasi sumber
daya manusia dan waktu.

5. Tanggung Jawab Etis: Memastikan bahwa seluruh elemen kampanye menjunjung
tinggi prinsip transparansi data, secara sah memperoleh persetujuan (consent) dari
audiens, serta menunjukkan tanggung jawab penuh terhadap privasi digital pihak-
pihak yang terlibat.

6.6  ANALITIK PEMASARAN DAN METRIK FUNNEL END-TO-END

Dalam paradigma Bisnis Digital 5.0 (Business Digital 5.0), lanskap pemasaran digital
menuntut sebuah pergeseran cara pandang yang radikal dalam mengukur kesuksesan.
Organisasi modern tidak bisa lagi sekadar mengandalkan pelaporan data historis atau berpuas
diri dengan metrik interaksi yang dangkal (vanity metrics seperti jumlah like atau pengikut).
Pendekatan saat ini mewajibkan penggunaan analitik prediktif yang berorientasi langsung
pada hasil akhir (outcome) bisnis. Keberhasilan sebuah kampanye kini diukur dari efisiensi
arsitektur digital perusahaan dalam mengonversi perhatian audiens yang berharga menjadi
nilai ekonomis yang terukur dan berkelanjutan.
Pemetaan Metrik Funnel: Dari ToFu hingga BoFu

Untuk membangun sistem pelacakan kinerja yang presisi, pemasar harus
mengelompokkan metrik evaluasi berdasarkan tingkatan kesiapan audiens di dalam corong
pemasaran (marketing funnel):

1. Top-of-Funnel (ToFu) - Awareness & Reach: Tahap ini berfokus pada upaya
memperluas jangkauan ke pasar baru sekaligus memastikan kualitas penarikan
perhatian. Metrik utama di sini bertugas menyaring audiens secara awal, meliputi
Jangkauan Berkualitas (Qualified Reach)—yakni penjangkauan terhadap audiens yang
benar-benar cocok dengan persona target, metrik Tayangan (Impressions), dan
efisiensi Biaya per Seribu Tayangan (Cost per Mille / CPM).

2. Middle-of-Funnel (MoFu) - Consideration & Engagement: Pada tahap ini, audiens
mulai mempertimbangkan merek sebagai solusi atas masalah mereka. Pengukuran
berfokus pada kedalaman minat dan niat (intent) beli. Kinerja diukur melalui Tingkat
Kunjungan Terlibat (Engaged Visit Rate), Rasio Klik-Tayang (Click-Through Rate / CTR)
organik, efisiensi Biaya per Prospek (Cost per Lead / CPL), serta Tingkat Konversi Mikro
(Micro-Conversion Rate) seperti pengunduhan brosur atau pendaftaran buletin.

3. Bottom-of-Funnel (BoFu) - Conversion & Purchase: Ini adalah titik krusial penentu
kelangsungan bisnis, di mana niat diubah menjadi transaksi nyata. Metrik yang
digunakan sangat berorientasi pada kas masuk, seperti Tingkat Konversi (Conversion
Rate / CR), Biaya per Akuisisi (Cost per Acquisition / CPA), dan Pengembalian Belanja
Iklan (Return on Ad Spend / ROAS) yang perhitungannya harus didasarkan pada margin
laba bersih, bukan sekadar omzet kotor.

4. Retention & Loyalty - Post-Purchase: Tahap yang sering kali dianaktirikan namun
menyimpan potensi keuntungan tertinggi. Pengukuran difokuskan pada pemeliharaan
nilai pelanggan dalam jangka panjang, mencakup Tingkat Pembelian Berulang (Repeat
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Purchase Rate), Tingkat Retensi Pelanggan (Customer Retention Rate / CRR), dan
pengukuran kepuasan mutlak melalui Skor Promotor Bersih (Net Promoter Score / NPS).

Tabel 6.3: Taksonomi Metrik Pemasaran Digital Berdasarkan Tahapan Funnel dan Outcome

Tahapan Funnel Fokus Strategis

Top-of-Funnel Kesadaran &

(ToFu) Penjangkauan
Kualitatif

Middle-of- Interaksi &

Funnel (MoFu) Pertimbangan
Solusi

Bottom-of- Akuisisi & Konversi

Funnel (BoFu) Nilai

Post-Purchase & @ Retensi &

Retention Loyalitas
Pelanggan

Bisnis
Metrik Utama
(KPI)

Qualified Reach,
CTR Berkualitas

Lead Capture
Rate, Time-on-
Site, CPL
Conversion Rate
(CR), CPA, ROAS
Margin Bersih
Customer Lifetime
Value (LTV),
Repeat Rate

Perangkap Metrik

(Vanity Metrics)

Total Views, Raw

Impressions, Jumlah

Followers

Total Klik Tanpa
Intent, Video Views
< 3 detik

Gross Sales Tanpa
Menghitung
Diskon/Biaya lklan
Total Registered
Users Tanpa
Transaksi Ulang

Indikator
Pengendali
(Guardrail)

Bounce Rate, Opt-
Out Rate

Unsubscribe Rate,
Keluhan
Komunikasi
Refund Rate,
Rasio Pembatalan
Pesanan

Churn Rate,
Tingkat Komplain
Layanan

Mengukur Customer Lifetime Value (LTV) dan Customer Acquisition Cost (CAC)

Jantung dari ketahanan fondasi sebuah model bisnis digital modern terletak pada

pemahaman matematis mengenai hubungan antara Biaya Akuisisi Pelanggan (Customer
Acquisition Cost / CAC) dan Nilai Seumur Hidup Pelanggan (Customer Lifetime Value / LTV).
Rasio perbandingan antara kedua angka ini merupakan alat diagnosis utama untuk

menentukan apakah perusahaan sedang membakar uang secara sia-sia atau berinvestasi pada

pertumbuhan yang sehat (umumnya industri menargetkan rasio LTV:CAC sebesar 3:1).

Biaya Akuisisi Pelanggan (CAC)

CAC berfungsi untuk mengukur efisiensi pengeluaran. Metrik ini menjumlahkan

seluruh biaya pemasaran dan penjualan yang dikerahkan perusahaan untuk memenangkan

hati satu pelanggan baru yang bersedia melakukan transaksi.

Total Biaya Penjualan dan Pemasaran

CAC

Nilai seumur hidup Pelanggan (LTV)

- Jumlah Pelanggan Baru yang Diperoleh

6.1)

Di sisi lain, LTV memproyeksikan total estimasi pendapatan kotor (atau laba) yang akan

diberikan oleh pelanggan tersebut kepada perusahaan selama mereka secara aktif menjalin

hubungan bisnis.

LTV = Rata-rata Nilai Transaksi X Frekuensi Pembelian per Tahun X Rata-rata Masa Retensi (Tahun)

95



Analisis Kohort dan Pengukuran Retensi

Untuk memperoleh wawasan analitik yang lebih dalam dan mengatasi kelemahan
pelaporan agregat (keseluruhan), pemasar menggunakan Analisis Kohort (Cohort Analysis).
Teknik ini memecah dan mengelompokkan pengguna berdasarkan periode waktu tertentu
(misalnya, kohort pengguna yang mendaftar pada bulan Januari versus bulan Februari).
Dengan melacak perilaku setiap kelompok secara terpisah seiring berjalannya waktu,
organisasi dapat melihat seberapa loyal pengguna dari kampanye tertentu. Analisis ini
merupakan sistem peringatan dini yang mencegah perusahaan tertipu oleh lonjakan pengguna
baru yang seolah-olah sukses, padahal sesungguhnya diiringi oleh tingkat kehilangan
pelanggan (churn) yang bocor secara ekstrem.

6.7 TEKNOLOGI PEMASARAN (MARTECH) DAN OTOMATISASI BERBASIS Al

Transformasi pemasaran ke arah yang serbadigital tidak akan bisa dieksekusi tanpa
adanya tulang punggung infrastruktur berupa tumpukan Teknologi Pemasaran (Marketing
Technology / MarTech). Memasuki era Bisnis Digital 5.0 (Business Digital 5.0), MarTech telah
mengalami evolusi fungsional. Perangkat lunak ini tidak lagi sebatas asisten untuk
mengotomatisasi pengiriman email massal atau tugas rutin lainnya. la telah berevolusi
menjadi otak utama untuk merakit dan mendistribusikan pengalaman pelanggan yang sangat
dipersonalisasi (hyper-personalization) kepada jutaan audiens dalam satu kedipan mata.
Arsitektur MarTech Stack Modern

Untuk memastikan kelancaran arus informasi dan eksekusi, ekosistem MarTech yang
tangguh dibangun menyerupai piramida teknologi yang terdiri dari empat lapisan konseptual
utama:

1. Lapisan Data (Data Layer / Infrastruktur Data): Bertindak sebagai gudang sentral yang
digerakkan oleh Platform Data Pelanggan (Customer Data Platform / CDP) dan sistem
Manajemen Hubungan Pelanggan (Customer Relationship Management / CRM).
Lapisan ini bertugas menjaring, membersihkan, dan menyatukan jutaan keping jejak
interaksi pelanggan dari berbagai perangkat ke dalam satu profil identitas yang utuh.

2. Lapisan Analitik & Mesin Al (Analytics & Al Engine): Di sinilah data mentah diproses
menjadi kebijaksanaan strategis. Dengan menggunakan algoritma Pembelajaran Mesin
(Machine Learning), lapisan ini mampu mengidentifikasi pola tersembunyi dan
melakukan pemodelan prediktif, seperti meramalkan pelanggan mana yang
kemungkinan besar akan beralih ke kompetitor (predictive churn) di bulan depan.

3. Lapisan Konten & Pengalaman (Content & Experience Layer): Lapisan ini bertanggung
jawab atas apa yang dilihat, dibaca, dan dirasakan oleh pelanggan. Sistem Manajemen
Konten (Content Management System / CMS) dipadukan dengan Mesin Personalisasi
(Personalization Engine) untuk meramu tampilan tata letak web dan promosi secara
instan berdasarkan selera individual audiens yang sedang berkunjung.

4. Lapisan Eksekusi & Penyampaian (Execution & Delivery Layer): Merupakan jaringan
distribusi ujung tombak. Lapisan ini mencakup teknologi untuk penawaran ruang iklan
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otomatis (ad-tech), mesin penjadwalan konten, program otomatisasi obrolan, hingga

infrastruktur keranjang belanja pada platform perdagangan sosial (social commerce).

Tabel 6.4: Klasifikasi Arsitektur MarTech Stack dan Fungsi Strategisnya

Komponen
Stack

Customer Data

Platform (CDP)

Solusi Teknologi
Populer

Segment, Tealium,
Treasure Data

Fungsi Operasional Utama

Menggabungkan data pihak
pertama (first-party) dari
ekosistem web, aplikasi
seluler, dan transaksi toko
fisik.

Dampak Terhadap
Pengalaman Pelanggan
Menghilangkan data yang
terfragmentasi (duplikasi
profil) dan memberikan
pandangan 360 derajat
secara akurat.

Al Dynamic Yield, Menyusun rekomendasi Menampilkan penawaran
Personalization Algolia, Adobe produk komplementer dan spesifik yang presisi untuk
Engine Target melakukan kurasi konten menjawab niat pencarian
dinamis secara real-time. (search intent) audiens
saat itu juga.
Marketing HubSpot, Menjalankan kampanye Menyajikan pesan tindak
Automation ActiveCampaign, tetesan (drip campaign) lanjut yang relevan pada
Salesforce serta penjangkauan yang saat yang tepat tanpa
otomatis terpicu oleh membebani jam kerja staf
perilaku pengguna. internal.
Conversational ManyChat, Membalas ribuan obrolan Memberikan layanan
Al Zendesk, calon pembeli secara konsumen berkualitas 24/7
WhatsApp API serentak dan memandu dan secara drastis

mereka menavigasi proses menekan angka hambatan

checkout. (friction) pembelian.
Hyper-Personalization dan Conversational Commerce Berbasis Al

Penting untuk digarisbawahi bahwa Personalisasi Ekstrem (Hyper-personalization)
sangat berbeda dengan personalisasi tradisional. Jika dulu sapaan "[Nama Depan]" di dalam
kotak masuk email sudah dianggap personal, pendekatan Al saat ini menganalisis variabel yang
jauh lebih kompleks. Sistem akan mengalkulasi perilaku jelajah audiens sedetik yang lalu, letak
geografis mereka saat itu, riwayat pembatalan pesanan sebelumnya, hingga analisis sentimen
percakapan. Hasil akhirnya adalah harga diskon atau rekomendasi visual yang unik dan hanya
muncul di layar pengguna tersebut pada menit itu.

Sementara itu, perpaduan kecerdasan buatan dengan platform media sosial
melahirkan era Perdagangan Percakapan (Conversational Commerce). Dalam lingkungan
perdagangan sosial (social commerce), konsumen sering kali impulsif namun mudah
membatalkan pesanan karena keraguan sesaat. Di sinilah Conversational Commerce
menambal kebocoran tersebut. Dengan memanfaatkan agen obrolan (chatbot) Al generasi

baru, ekosistem digital mampu melakukan tiga hal penting:
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e Menjawab Pertanyaan Spesifikasi Produk secara Kontekstual: Menjelaskan
perbedaan detail antarproduk secara instan sehingga ketidakpastian—yang sering kali
berujung pada penundaan transaksi—dapat segera dipatahkan.

e Memberikan Rekomendasi Terpersonalisasi: Berperan layaknya asisten belanja
pribadi (personal shopper) yang piawai memetakan kebutuhan tersembunyi audiens,
guna mendorong inisiatif penjualan silang (cross-selling) yang tidak terasa memaksa.

o Melakukan Automated In-App Checkout: Mempermudah lompatan konversi dengan
memunculkan tautan pembayaran berenkripsi langsung di dalam ruang obrolan (direct
message). Konsumen tidak perlu lagi dipaksa membuka peramban eksternal atau
berpindah aplikasi, yang sering kali menjadi penyebab utama keranjang belanja
ditinggalkan.

6.8  STRATEGI OMNICHANNEL DAN INTEGRASI ECOSYSTEM COMMERCE

Dalam era Business Digital 5.0, perilaku konsumen telah mengalami transformasi yang
mendasar. Perjalanan seorang pembeli tidak lagi berjalan secara linear melalui satu jalur
tunggal (single channel). Saat ini, seorang konsumen mungkin memulai riset produk di media
sosial, membandingkan harga melalui mesin pencari, mengunjungi toko fisik lokal untuk
melihat produk secara langsung, lalu pada akhirnya memutuskan untuk bertransaksi melalui
aplikasi media sosial (social commerce).

Menghadapi dinamika ini, strategi pemasaran yang efektif tidak bisa lagi mengandalkan
kanal-kanal yang beroperasi sendiri-sendiri. Pemasar harus mampu menerapkan strategi
omnichannel yang menghubungkan setiap titik sentuh (touchpoint) pelanggan secara mulus
dan tanpa hambatan (frictionless).

Sinkronisasi Pengalaman Offline-to-Online (020)

Pemisahan antara dunia fisik dan digital kini semakin bias. Integrasi Offline-to-Online
(020) menjadi jembatan krusial yang menghubungkan pengalaman di toko fisik dengan
keluasan ekosistem digital. Implementasi 020 yang sukses umumnya mencakup tiga strategi
utama:

1. Beli Online, Ambil di Toko (Click and Collect / BOPIS): Strategi Buy Online, Pick-Up In
Store ini memberikan kenyamanan bagi pelanggan untuk berbelanja secara digital
sekaligus menghemat biaya pengiriman. Bagi peritel, hal ini menjadi taktik cerdas
untuk mendatangkan kunjungan fisik ke toko, yang pada gilirannya membuka peluang
besar untuk penjualan silang (cross-selling).

2. Digital In-Store Experience: Membawa kecanggihan digital ke dalam toko fisik. Contoh
paling umum adalah penempatan kode QR pada label produk fisik. Ketika dipindai,
pelanggan akan langsung diarahkan ke halaman web yang berisi ulasan komunitas
digital, spesifikasi mendalam, atau video demonstrasi penggunaan produk, sehingga
membantu mereka membuat keputusan secara instan.

3. Unified Inventory System: Sistem inventaris terpadu adalah tulang punggung dari
omnichannel. Sistem ini memastikan ketersediaan stok produk diperbarui (ter-update)
secara real-time dan sinkron melintasi seluruh platform media sosial, pasar digital
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(marketplace), maupun sistem kasir di toko fisik. Hal ini mencegah kekecewaan
pelanggan akibat informasi stok yang tidak akurat.

Tabel 6.5: Matriks Komparasi Strategi Multichannel vs. Omnichannel Commerce

Dimensi Multichannel Commerce Omnichannel Commerce (Business 5.0)
Evaluasi
Fokus Utama  Mengoperasikan banyak kanal Membangun satu pengalaman terpadu
pemasaran secara terpisah dan yang berpusat mutlak pada kenyamanan
mandiri. pelanggan.
Integrasi Data = Data konsumen terisolasi pada Data pelanggan dan sistem inventaris
masing-masing kanal (siloed). tersinkronisasi secara real-time.
Customer Terputus atau harus mengulang dari ~ Mulus (frictionless); perjalanan belanja
Journey awal jika pelanggan berpindah dapat dimulai dan diakhiri di mana saja.
platform.
Pengukuran Setiap kanal saling berkompetisi Menggunakan sistem atribusi multisentuh
Kinerja untuk mengklaim atribusi konversi (multi-touch) yang adil lintas kanal.
penjualan.
Peran Toko Hanya berfungsi sebagai tempat Berevolusi menjadi pusat pemenuhan
Fisik transaksi konvensional yang terpisah = pesanan (fulfillment center), pusat
dari ekosistem digital. pengalaman (experience hub), dan titik
retur.

Pemetaan Touchpoint Pelanggan (Customer Journey Mapping)

Untuk membangun strategi omnichannel yang sukses, organisasi harus melakukan
Pemetaan Alur Pengalaman Pelanggan (Customer Journey Mapping). Proses ini bukan sekadar
menggambar alur, melainkan sebuah analisis mendalam untuk mengidentifikasi titik-titik friksi
(pain points) yang membuat pelanggan frustrasi, serta menemukan momen-momen krusial
(moments of truth) di mana sebuah keputusan pembelian benar-benar dibuat. Dengan
memahami peta ini, organisasi dapat menempatkan pesan yang tepat, di kanal yang tepat,
pada waktu yang paling menentukan.

6.9 MANAJEMEN KRISIS DIGITAL, ETHICAL GOVERNANCE, DAN REPUTASI BRAND
Keterbukaan ekosistem media sosial yang dipadukan dengan kecepatan distribusi
kecerdasan buatan (Al) membawa pedang bermata dua. Di satu sisi, visibilitas merek dapat
meroket tajam, namun di sisi lain, risiko hancurnya reputasi dapat menyebar secara viral dalam
hitungan menit. Oleh karena itu, penerapan tata kelola etis (ethical governance) serta kesiapan
tanggap krisis yang sistematis bukan lagi sebuah pilihan, melainkan syarat mutlak bagi
keberlanjutan sebuah brand di era digital.
Manajemen Identitas dan Krisis Komunikasi Digital
Krisis komunikasi di dunia digital sering kali meletus tanpa peringatan. Secara umum,
krisis ini dipicu oleh tiga faktor utama yang harus diantisipasi oleh para pemasar:
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Klaim Produk Palsu / Overpromising: Krisis ini terjadi ketika pernyataan promosi resmi
dari merek atau klaim berlebihan yang dibuat oleh kreator afiliasi terbukti tidak akurat
secara empiris. Harapan konsumen yang dikhianati akan memicu gelombang ulasan
negatif yang merusak kredibilitas.

Pelanggaran Privasi Data: Salah satu dosa terbesar di era digital adalah pengumpulan,
penjualan, atau penggunaan data pribadi pelanggan tanpa adanya izin dan persetujuan
yang transparan (consent).

Respon Komunitas Negatif (Cancel Culture): Terjadi ketika publik secara kolektif
memboikot atau menolak narasi, kampanye, maupun tindakan organisasi yang dinilai
melanggar norma sosial, tidak sensitif, atau tidak etis.

Tata Kelola Etis Algoritma dan Penggunaan Data Konsumen

Kepercayaan konsumen adalah mata uang paling berharga dalam Business Digital 5.0.

Sebagai wujud nyata penerapan tanggung jawab publik dan prinsip Privacy by Design,

organisasi wajib mengimplementasikan tiga pilar tata kelola berikut:

1.

2.

6.10

Consent Management Platform (CMP): Sistem yang memastikan bahwa setiap
pengambilan data perilaku pengguna (seperti cookies atau pelacakan lokasi) selalu
didahului oleh mekanisme persetujuan yang sangat jelas, jujur, dan mudah dipahami
oleh pengguna (explicit opt-in).

Algorithmic Transparency: Komitmen untuk memastikan bahwa algoritma penargetan
iklan yang digunakan perusahaan tidak memdiskriminasi kelompok demografis
tertentu dan tidak mengeksploitasi kerentanan psikologis atau emosional audiens.
Creator Disclosure Mandate: Kewajiban tegas bagi seluruh kreator konten atau
influencer mitra untuk selalu mencantumkan label transparansi sponsor (misalnya
melalui tagar #Ad, #Sponsored, atau #PaidPartnership) sesuai dengan regulasi
pemerintah dan kode etik periklanan yang berlaku.

PANDUAN PRAKTIS PENYUSUNAN ARTEFAK CAMPAIGN BRIEF PROYEK SEMESTER
Sebagai bukti konkret atas pemahaman materi di akhir bab ini, mahasiswa diwajibkan

untuk mempraktikkan perumusan strategis dengan menyusun sebuah Artefak Campaign

Brief. Dokumen ini dirancang menyerupai standar industri sesungguhnya dan akan berfungsi

sebagai pedoman operasional utama dalam mengeksekusi kampanye pemasaran digital

terintegrasi untuk proyek semester.

Template Dokumentasi Campaign Brief

Sebuah dokumen Campaign Brief yang komprehensif harus mencakup 7 (tujuh)

komponen inti yang disusun secara sistematis dan saling berkaitan secara logis, mulai dari

penetapan visi bisnis hingga kerangka kepatuhan.

Tabel 6.6: Template Operational Campaign Brief Proyek Semester Digital Commerce

Komponen Deskripsi & Instruksi Pengisian Contoh Penerapan (Kasus Proyek)
Campaign Brief
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Ringkasan
Eksekutif &
Tujuan Bisnis

Profil Audiens
Target & STP
Digital

Arsitektur
Pesan &
Content Funnel

Integrasi Kanal
Media (POEM)

Growth
Experiment
Card

Alokasi
Anggaran &
Proyeksi Unit
Economics

Kerangka
Kepatuhan Etis
& Privasi

Menyebutkan profil singkat
produk/jasa, sasaran
pendapatan (revenue), serta
batas waktu (tenggat)
pelaksanaan kampanye.
Menjelaskan persona audiens
sasaran secara spesifik berbasis
data perilaku, demografi, serta
niat pencarian (search intent).
Merinci proposisi nilai utama
(core value proposition) yang
dinarasikan dan disesuaikan
untuk setiap tahap kesiapan
audiens dalam funnel.

Menjelaskan alokasi strategis
dan peran spesifik dari Paid,
Owned, dan Earned Media /
Social Commerce.

Menyertakan rancangan
eksperimen pertumbuhan,
rumusan hipotesis, dan metrik
pengendali (guardrails) untuk
membatasi risiko.

Menyusun struktur biaya
periklanan, pembagian komisi
kreator, serta perhitungan
estimasi efisiensi seperti CAC
dan ROAS.

Memastikan transparansi klaim
produk, pencantuman
disclosure iklan pada mitra
kreator, dan protokol tata
kelola data pelanggan.

"Meningkatkan penjualan lini sepatu
ramah lingkungan sebesar 25% dalam
kuartal 4."

"Profesional muda usia 22—-32 tahun yang
berdomisili di kota besar, memiliki tingkat
kesadaran tinggi terhadap isu
keberlanjutan lingkungan."

o ToFu: Edukasi bahaya limbah fast
fashion.

o MoFu: Komparasi keunggulan daya
tahan bahan daur ulang.

e BoFu: Penawaran bundling produk
dengan garansi retur gratis.

o Paid: Meta Ads untuk kampanye
retargeting.

o Owned: Situs web perusahaan berisi
artikel berbasis SEO.

e Earned: Pemanfaatan afiliasi TikTok
Creator.

o Hipotesis: Penggunaan video edukasi
pendek akan meningkatkan Conversion
Rate sebesar 15%.

e Guardrail: Memastikan Refund Rate
tetap berada di bawah 2%.

e Total Anggaran: Rp 15.000.000

e Target CAC: Rp 50.000/pelanggan baru.

e Target ROAS Margin: 3.5x pengeluaran
iklan.

"Pengumpulan database email calon
pelanggan hanya dilakukan melalui
formulir opt-in yang mencantumkan
penjelasan persetujuan secara eksplisit dan
tautan kebijakan privasi."

Rubrik Penilaian Artefak Campaign Brief

Evaluasi terhadap artefak proyek semester ini akan dilakukan secara ketat dan objektif.
Penilaian dititikberatkan pada lima indikator utama yang merefleksikan kompetensi strategis
yang dibutuhkan oleh industri digital saat ini.
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Tabel 6.7: Rubrik Evaluasi Penilaian Campaign Brief Proyek Semester

Kriteria Bobot
Penilaian
Ketajaman 20%
Masalah & STP
Kualitas Bukti & | 20%
Validasi
Konsistensi 25%
Argumentasi
Kelayakan 20%
Kelola & Unit
Economics
Tanggung 15%
Jawab Etis &
Privasi

6.11 RANGKUMAN

Deskripsi Standar Kelayakan
Minimum

Masalah audiens telah
teridentifikasi secara jelas,
namun segmentasi hanya
sebatas variabel demografis
dasar.

Arsitektur kampanye dibangun
menggunakan asumsi yang
masuk akal, tetapi belum
sepenuhnya divalidasi oleh data
sekunder.

Terdapat benang merah atau
keterkaitan umum antara
tujuan akhir bisnis, pesan yang
disampaikan, dan pemilihan
kanal media.

Anggaran disusun secara garis
besar dan global, tanpa disertai
rincian estimasi kritis seperti
rasio CAC dan LTV.

Hanya mencantumkan
pernyataan kepatuhan
kebijakan privasi umum secara
normatif.

Sebagai penutup bab ini, berikut adalah

Kriteria Kelulusan Maksimal
(Excellence)

Penetapan STP didasarkan pada data
perilaku real-time, analisis persona
job-to-be-done, serta pemetaan titik
friksi yang sangat spesifik.

Kampanye dilandasi oleh bukti
empiris yang kuat, riset kata kunci
SEO yang mendalam, serta data
historis dari hasil pengujian awal.

Alur narasi memiliki konsistensi
tingkat tinggi dari tahap ToFu hingga
BoFu; penyampaian pesan
tersinkronisasi sempurna di seluruh
kanal POEM.

Menyajikan proyeksi unit ekonomis
yang komprehensif (estimasi CAC,
LTV, margin ROAS) yang dilengkapi
dengan mitigasi guardrail risiko
finansial.

Menyiapkan kerangka kerja yang
matang: tata kelola consent data
yang transparan, pedoman disclosure
kreator yang terstruktur, serta
protokol tanggap krisis komunikasi.

lima pilar rangkuman pokok yang

mengonsolidasikan esensi pemasaran digital dalam konteks industri modern:

1. Inti Pemasaran Digital: Pemasaran digital sejatinya bukanlah semata-mata tentang

otomatisasi tugas atau adu kecakapan mengoperasikan alat (tools) periklanan.

Esensinya terletak pada pengambilan keputusan strategis yang mendasar mengenai

pemahaman target audiens, perumusan proposisi nilai, pembentukan fondasi

kepercayaan, dan penciptaan nilai ekonomis yang mampu bertahan dalam jangka

panjang.

2. Social Commerce: Memasuki era social commerce, konsep alur pengalaman pelanggan

(customer journey) menjadi sangat dinamis dan berpotensi tidak linear. Hal ini dipicu

oleh peleburan mulus antara konten visual yang menarik, rekomendasi dari kreator

terpercaya, hadirnya bukti sosial (social proof), dan kemampuan transaksi langsung di

dalam aplikasi (in-app purchase).
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3. Pengukuran Berbasis Outcome: Pola pikir dalam evaluasi kinerja harus berevolusi.
Organisasi wajib menghindari perangkap metrik palsu atau vanity metrics (seperti
jumlah pengikut atau jangkauan tayangan yang tidak memiliki korelasi bisnis riil). Fokus
pengukuran harus diarahkan secara absolut pada metrik kualitas konversi, kelayakan
CAC, proyeksi LTV, dan margin laba bersih.

4. Integrasi Ekosistem & MarTech: Membangun ekosistem digital yang tangguh tidak
dapat dilakukan setengah-setengah. Keberhasilan mensyaratkan adanya integrasi yang
harmonis antara kanal pemasaran Paid, Owned, dan Earned Media (POEM). Seluruh
kanal ini harus diorkestrasi dan ditopang oleh arsitektur MarTech modern serta sistem
analitik atribusi yang presisi.

5. Etika dan Tanggung Jawab Publik: Data adalah aset, namun privasi adalah hak. Seluruh
pemanfaatan data perilaku pelanggan wajib dipandu oleh kompas moral industri yang
melandaskan diri pada prinsip Privacy by Design. Ini mencakup jaminan transparansi
consent (persetujuan), penerapan disclosure komersial yang jujur pada setiap promosi,
serta tanggung jawab penuh terhadap semua pihak yang mungkin terdampak oleh
aktivitas digital perusahaan.
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BAB 7
DATA, ANALITIK, DAN KECERDASAN ARTIFISIAL

Data tidak otomatis menjadi aset. la menjadi bernilai ketika kualitasnya memadai,
dapat diakses secara sah, dipahami dalam konteks, dan digunakan untuk memperbaiki
keputusan. Al memperluas kemampuan prediksi dan penciptaan konten, tetapi dapat
mempercepat kesalahan ketika target, data, evaluasi, atau akuntabilitas tidak jelas. Karena itu,
mulai dari keputusan dan dampak, bukan dari model.

Gambar 7.1. Rantai nilai data dan Al dengan human oversight.

7.1 TATA KELOLA DAN KUALITAS DATA

Data menjadi bagian penting dalam kegiatan bisnis digital karena hampir setiap
aktivitas menghasilkan informasi yang dapat digunakan untuk memahami kondisi dan
mendukung pengambilan keputusan. Data dapat berasal dari transaksi pelanggan,
penggunaan aplikasi, aktivitas pemasaran, layanan pelanggan, kegiatan operasional, serta
berbagai interaksi yang terjadi dalam lingkungan digital. Namun, jumlah data yang besar tidak
secara otomatis memberikan manfaat apabila tidak dikelola secara tepat.

Tata kelola data atau data governance merupakan serangkaian aturan dan tanggung
jawab yang mengatur cara data dikumpulkan, disimpan, digunakan, diakses, dan dilindungi.
Tata kelola yang baik membantu organisasi menentukan siapa yang bertanggung jawab
terhadap suatu data, siapa yang dapat mengaksesnya, dan untuk tujuan apa data tersebut
digunakan. Dengan demikian, penggunaan data dapat dilakukan secara lebih terarah dan
konsisten.

Selain tata kelola, kualitas data juga memiliki peran penting dalam menentukan
manfaat informasi yang dihasilkan. Data perlu diperhatikan dari segi ketepatan, kelengkapan,
konsistensi, relevansi, dan ketepatan waktu. Data yang tidak lengkap atau mengandung
kesalahan dapat menghasilkan analisis yang kurang tepat sehingga keputusan yang diambil
juga berpotensi tidak sesuai dengan kondisi sebenarnya.
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Sebagai contoh, sebuah bisnis e-commerce dapat menggunakan riwayat pembelian
pelanggan untuk memberikan rekomendasi produk. Apabila data transaksi tidak tercatat
secara lengkap atau terdapat kesalahan dalam pencatatan, sistem dapat memberikan
rekomendasi yang tidak sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Oleh karena itu, kualitas data
perlu diperhatikan sejak awal sebelum data digunakan untuk analitik dan Al.

Pengelolaan data juga perlu mempertimbangkan keamanan dan tanggung jawab
terhadap pengguna. Organisasi tidak perlu mengumpulkan seluruh data yang tersedia apabila
data tersebut tidak mendukung kebutuhan bisnis. Data yang dikelola dengan baik adalah data
yang memiliki tujuan penggunaan yang jelas, dapat dipercaya, dan digunakan sesuai dengan
kebutuhan pengambilan keputusan.

Dimensi Kualitas Data

Kualitas data merupakan salah satu faktor penting dalam menghasilkan informasi yang
dapat dipercaya. Data yang digunakan dalam proses analitik dan kecerdasan artifisial harus
memiliki kualitas yang memadai agar hasil analisis dapat digunakan sebagai dasar pengambilan
keputusan.

Beberapa dimensi kualitas data yang perlu diperhatikan adalah sebagai berikut.

1. Akurasi menunjukkan tingkat kesesuaian data dengan kondisi yang sebenarnya. Data
yang tidak akurat dapat menyebabkan hasil analisis menjadi tidak sesuai dengan
keadaan nyata.

2. Kelengkapan menunjukkan apakah seluruh data yang dibutuhkan telah tersedia. Data
yang tidak lengkap dapat menyebabkan informasi yang dihasilkan menjadi kurang
tepat.

3. Konsistensi menunjukkan kesesuaian data antara satu sistem dengan sistem lainnya.
Sebagai contoh, data pelanggan pada sistem penjualan harus sesuai dengan data
pelanggan pada sistem pengiriman.

4. Relevansi apakah data yang digunakan memang berhubungan dengan tujuan analisis
atau keputusan yang akan dibuat.

5. Ketepatan Waktu menunjukkan apakah data tersedia pada waktu yang dibutuhkan.
Data yang terlambat dapat menyebabkan keputusan dibuat berdasarkan kondisi yang
sudah tidak sesuai.

7.2 DATA WAREHOUSE DAN LAKEHOUSE

Bisnis digital biasanya menghasilkan data dari berbagai sistem yang berbeda. Data
pelanggan dapat berasal dari aplikasi, data penjualan berasal dari sistem transaksi, sedangkan
informasi pemasaran dapat diperoleh dari berbagai platform digital. Apabila data tersebut
tersimpan secara terpisah tanpa pengelolaan yang baik, organisasi akan mengalami kesulitan
untuk memperoleh gambaran yang menyeluruh mengenai kondisi bisnis.

Data warehouse merupakan tempat penyimpanan vyang digunakan untuk
mengumpulkan data dari berbagai sumber dan menyiapkannya untuk kebutuhan pelaporan
maupun analisis. Data yang tersedia dapat disusun secara lebih teratur sehingga organisasi
dapat membandingkan informasi dari berbagai kegiatan. Dengan cara tersebut, data tidak
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hanya tersimpan sebagai catatan, tetapi dapat digunakan untuk menghasilkan informasi yang
lebih bermanfaat.

Sementara itu, lakehouse merupakan pendekatan yang menggabungkan kemampuan
penyimpanan data dalam jumlah besar dengan pengelolaan data yang lebih terstruktur.
Pendekatan ini dapat digunakan untuk menangani berbagai jenis data, termasuk data
transaksi, teks, gambar, dan informasi lain yang diperlukan dalam analitik modern maupun
pengembangan Al.

Sebagai contoh, sebuah perusahaan dapat menghubungkan data penjualan, data
pelanggan, dan data produk dalam satu lingkungan data. Informasi tersebut dapat digunakan
untuk melihat pola pembelian, perubahan kebutuhan pelanggan, serta hubungan antara
kegiatan pemasaran dan hasil penjualan. Dengan demikian, keputusan tidak hanya didasarkan
pada satu sumber informasi.

Namun, pembangunan infrastruktur data harus disesuaikan dengan kebutuhan
organisasi. Sistem yang besar dan rumit tidak selalu diperlukan apabila kebutuhan bisnis masih
sederhana. Organisasi perlu menentukan data yang penting, memastikan kualitasnya, serta
mengatur keamanan dan hak akses agar infrastruktur data dapat memberikan manfaat yang
sesuai.

Perbedaan Data Warehouse, Data Lake, dan Lakehouse

Perbedaan data warehouse, Data Lake, dan Lakehouse adalah sebagai berikut:

e Data warehouse merupakan lingkungan penyimpanan yang lebih berorientasi pada
data terstruktur dan telah dipersiapkan untuk kebutuhan pelaporan serta analisis.

e Data lake digunakan untuk menyimpan berbagai jenis data dalam jumlah besar. Data
yang disimpan dapat berupa data terstruktur, semi-terstruktur, maupun tidak
terstruktur.

e Lakehouse merupakan pendekatan yang berusaha menggabungkan fleksibilitas
penyimpanan data lake dengan kemampuan pengelolaan dan analisis yang terdapat
pada data warehouse.

Pemilihan jenis infrastruktur data perlu disesuaikan dengan kebutuhan organisasi, jenis
data, jumlah data, kemampuan teknologi, serta biaya pengelolaan.

7.3 Bl DASHBOARD UNTUK PENGAMBILAN KEPUTUSAN

Business Intelligence atau Bl merupakan pendekatan yang digunakan untuk mengolah
data menjadi informasi yang lebih mudah dipahami. Salah satu bentuk penerapannya adalah
dashboard, yaitu tampilan yang menyajikan indikator penting dalam bentuk angka, tabel,
grafik, atau visualisasi lainnya. Melalui dashboard, pengguna dapat melihat kondisi bisnis
secara lebih ringkas.

Dashboard dapat digunakan untuk memantau penjualan, jumlah pelanggan,
pertumbuhan pengguna, tingkat penggunaan layanan, kinerja pemasaran, dan kegiatan
operasional. Informasi yang ditampilkan secara teratur dapat membantu pengelola mengenali
perubahan yang terjadi. Namun, banyaknya data yang tersedia tidak selalu berarti dashboard
menjadi lebih baik.
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Setiap indikator yang ditampilkan perlu memiliki hubungan dengan keputusan yang
akan diambil. Dashboard yang hanya berisi banyak angka tanpa konteks dapat membuat
pengguna kesulitan menentukan informasi mana yang benar-benar penting. Oleh karena itu,
organisasi perlu memilih indikator yang dapat membantu memahami kondisi dan menentukan
tindakan berikutnya.

Sebagai contoh, sebuah toko online dapat memantau jumlah pesanan, nilai transaksi,
tingkat pembatalan, jumlah pelanggan baru, dan produk yang paling banyak terjual. Ketika
terjadi penurunan jumlah pesanan, pengguna dapat membandingkan data dengan periode
sebelumnya dan melihat kemungkinan penyebab perubahan tersebut.

Nilai utama dari Bl bukan sekadar kemampuan menampilkan data dengan lebih
menarik. Informasi yang tersedia harus dapat membantu pengguna memahami masalah dan
mengambil keputusan. Dashboard yang tidak menghasilkan tindakan hanya memindahkan
data ke layar tanpa memberikan manfaat yang jelas. Karena itu, data perlu selalu dihubungkan
dengan keputusan dan dampak yang ingin dicapai.

Dashboard sebaiknya menggunakan Key Performance Indicator (KPl) yang benar-benar
berhubungan dengan tujuan organisasi.

Contohnya, pada bisnis e-commerce:

e jumlah transaksi;

¢ nilai transaksi;

e jumlah pelanggan baru;

e tingkat konversi;

e tingkat pembatalan;

e nilai rata-rata transaksi;

e tingkat pelanggan kembali berbelanja.

KPI tidak hanya digunakan untuk mengetahui kondisi saat ini, tetapi juga untuk melihat apakah
tindakan yang dilakukan organisasi menghasilkan perubahan. Dashboard dapat dibedakan
berdasarkan kebutuhan pengguna:

e Dashboard operasional digunakan untuk memantau aktivitas bisnis sehari-hari.
Informasi yang ditampilkan biasanya berkaitan dengan kondisi transaksi dan kegiatan
operasional yang sedang berlangsung.

e Dashboard strategis digunakan untuk membantu pengambil keputusan melihat
perkembangan bisnis dalam jangka yang lebih panjang.

7.4 DASAR MACHINE LEARNING DALAM BISNIS DIGITAL

Machine learning merupakan bagian dari kecerdasan artifisial yang memungkinkan
sistem mengenali pola berdasarkan data. Pola tersebut dapat digunakan untuk menghasilkan
prediksi, klasifikasi, atau rekomendasi. Dalam bisnis digital, teknologi ini dapat membantu
organisasi mengolah data dalam jumlah besar untuk mendukung berbagai kegiatan.

Penerapan machine learning harus dimulai dari kebutuhan yang jelas. Organisasi dapat
menggunakan teknologi ini untuk memperkirakan penjualan, mengenali pola pelanggan,
mendeteksi transaksi yang memiliki risiko, atau memberikan rekomendasi produk. Dengan
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tujuan yang jelas, penggunaan teknologi dapat diarahkan pada masalah yang benar-benar
membutuhkan dukungan data.

Secara umum, penggunaan machine learning melibatkan beberapa tahap, yaitu
pengumpulan data, persiapan data, pengembangan model, pengujian, penerapan, dan
pemantauan. Setiap tahap memiliki peran penting karena hasil yang baik tidak hanya
ditentukan oleh model yang digunakan, tetapi juga oleh kualitas data dan kesesuaian tujuan.
Sebagai contoh, sebuah bisnis dapat menggunakan data penjualan sebelumnya untuk
memperkirakan jumlah produk yang dibutuhkan pada periode berikutnya. Perkiraan tersebut
dapat membantu pengelola mengatur persediaan dan menyesuaikan kegiatan operasional.
Dalam konteks lain, data pelanggan dapat digunakan untuk mengenali produk yang berpotensi
diminati.

Namun, machine learning tidak selalu menjadi pilihan terbaik untuk setiap masalah.
Organisasi perlu mempertimbangkan apakah penggunaan Al benar-benar memberikan
manfaat dibandingkan dengan metode yang lebih sederhana. Penggunaan Al perlu dimulai
dari keputusan yang ingin diperbaiki dan dampak yang ingin dicapai, bukan sekadar karena
teknologi tersebut sedang berkembang.

Machine learning dapat dibedakan menjadi beberapa jenis.

1. Supervised Learning menggunakan data yang telah memiliki label. Contohnya adalah
prediksi penjualan dan klasifikasi pelanggan.

2. Unsupervised Learning digunakan untuk menemukan pola pada data yang belum
memiliki label. Salah satu penerapannya adalah melakukan segmentasi pelanggan.

3. Reinforcement Learning merupakan pendekatan pembelajaran melalui interaksi sistem
dengan lingkungan. Sistem memperoleh umpan balik berdasarkan tindakan yang
dilakukan.

Model machine learning perlu dievaluasi untuk mengetahui tingkat keberhasilannya. Untuk
masalah klasifikasi, beberapa ukuran yang dapat digunakan adalah accuracy, precision, recall,
dan Fl-score. Untuk masalah prediksi nilai numerik, evaluasi dapat menggunakan ukuran
seperti MAE dan RMSE. Evaluasi diperlukan agar organisasi dapat mengetahui apakah model
benar-benar memberikan hasil yang sesuai dengan kebutuhan bisnis.

7.5 GENERATIVE Al DAN PROMPT ENGINEERING

Generative Al merupakan teknologi Al yang mampu menghasilkan berbagai bentuk
konten, seperti teks, gambar, ringkasan, dan kode. Teknologi ini dapat mendukung kegiatan
bisnis yang berkaitan dengan pengolahan informasi dan pembuatan konten. Namun, hasil yang
dihasilkan Al tetap perlu dipahami sebagai keluaran yang harus diperiksa kesesuaiannya.

Dalam bisnis digital, Generative Al dapat digunakan untuk membantu membuat
deskripsi produk, menyusun materi promosi, merangkum informasi, menghasilkan gagasan
awal, serta mendukung layanan pelanggan. Penggunaan teknologi ini dapat membantu
meningkatkan efisiensi, terutama pada pekerjaan yang memiliki pola berulang.

Kualitas keluaran Al dipengaruhi oleh instruksi yang diberikan. Prompt engineering
merupakan cara menyusun instruksi agar Al memahami tujuan, konteks, batasan, dan bentuk
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hasil yang diharapkan. Instruksi yang jelas membantu sistem memberikan respons yang lebih
sesuai dengan kebutuhan pengguna.

Dalam penggunaan bisnis, sebuah prompt dapat menjelaskan tujuan pekerjaan, target
pengguna, informasi yang perlu digunakan, gaya bahasa, dan bentuk hasil yang diinginkan.
Sebagai contoh, Al dapat diminta menyusun deskripsi produk berdasarkan karakteristik
tertentu dengan bahasa yang sesuai untuk kelompok pelanggan tertentu.

Meskipun demikian, hasil dari Generative Al tidak dapat langsung digunakan tanpa
pemeriksaan. Sistem dapat menghasilkan informasi yang kurang tepat, tidak lengkap, atau
tidak sesuai dengan konteks. Oleh karena itu, manusia tetap memiliki peran dalam memeriksa
keluaran, menentukan penggunaannya, dan memastikan bahwa teknologi tidak menghasilkan
dampak yang merugikan. Penggunaan Generative Al juga memiliki beberapa risiko yang perlu
diperhatikan, antara lain:

Informasi yang tidak benar.
Informasi yang dibuat-buat.
Bias dalam hasil Al.
Kebocoran informasi.
Ketergantungan terhadap Al.

oV hA wWN e

Permasalahan hak cipta.

7. Penggunaan Al tanpa pemeriksaan manusia.
Oleh karena itu, Generative Al sebaiknya digunakan sebagai alat bantu dan hasilnya tetap
diperiksa oleh manusia.

7.6 RAG DAN Al AGENTS

Retrieval-Augmented Generation atau RAG merupakan pendekatan vyang
menghubungkan Al dengan sumber informasi tertentu. Sistem dapat mencari informasi yang
relevan dari dokumen atau basis pengetahuan sebelum menghasilkan jawaban. Pendekatan
ini membantu Al memberikan respons yang lebih sesuai dengan informasi yang tersedia.

Dalam bisnis digital, RAG dapat digunakan untuk menghubungkan Al dengan panduan
layanan, katalog produk, dokumen internal, atau informasi operasional. Ketika pengguna
mengajukan pertanyaan, sistem dapat mencari sumber yang relevan terlebih dahulu sebelum
memberikan jawaban.

Sebagai contoh, chatbot layanan pelanggan dapat menggunakan informasi mengenai
produk dan kebijakan perusahaan sebagai dasar dalam menjawab pertanyaan pengguna.
Pendekatan tersebut dapat membantu meningkatkan kesesuaian jawaban dengan informasi
yang dimiliki organisasi.

Selain RAG, perkembangan Al juga menghasilkan penggunaan Al agents. Sistem ini
dapat membantu menjalankan serangkaian tugas berdasarkan tujuan tertentu, seperti
mencari informasi, menyusun laporan, memantau aktivitas, atau melakukan langkah yang
telah diberikan izin.

Meskipun memiliki kemampuan otomatisasi, Al agents tetap memerlukan batasan
yang jelas. Organisasi perlu menentukan tindakan yang dapat dilakukan secara otomatis dan

109



kondisi yang membutuhkan persetujuan manusia. Pengawasan harus memiliki wewenang dan
jalur tindakan yang jelas agar tidak hanya menjadi proses formal tanpa kemampuan untuk
mengendalikan sistem.

Chatbot pada umumnya digunakan untuk berkomunikasi dengan pengguna dan
memberikan jawaban terhadap pertanyaan.
Al agent memiliki kemampuan yang lebih luas karena dapat menjalankan beberapa tindakan
berdasarkan tujuan yang diberikan.

Contohnya, Al agent dapat mencari informasi, mengolah data, membuat laporan, dan
melakukan tindakan tertentu apabila telah mendapatkan izin.

Karena Al agent memiliki kemampuan untuk melakukan tindakan, penggunaannya
membutuhkan batasan, hak akses, pencatatan aktivitas, serta pengawasan manusia.

7.7 RECOMMENDATION SYSTEM, CHATBOT Al, DAN ANALISIS SENTIMEN

Salah satu penerapan Al yang banyak digunakan dalam bisnis digital adalah
recommendation system atau sistem rekomendasi. Sistem ini memberikan saran produk,
layanan, atau konten berdasarkan data dan pola tertentu. Penerapannya banyak ditemukan
dalam e-commerce, layanan hiburan digital, serta berbagai platform yang menyediakan banyak
pilihan bagi pengguna.

Dalam e-commerce, rekomendasi dapat dibuat berdasarkan riwayat pembelian,
aktivitas pengguna, atau hubungan antara satu produk dengan produk lainnya. Sistem dapat
membantu pelanggan menemukan produk yang sesuai tanpa harus mencari seluruh pilihan
yang tersedia. Dengan demikian, teknologi dapat meningkatkan kemudahan dalam
menemukan informasi.

Al juga digunakan dalam chatbot untuk mendukung layanan pelanggan. Sistem dapat
membantu menjawab pertanyaan umum, memberikan informasi produk, menjelaskan
prosedur layanan, dan mengarahkan pengguna ke bagian yang sesuai. Kehadiran chatbot
dapat membantu meningkatkan kecepatan layanan, terutama untuk pertanyaan yang sering
diajukan.

Namun, chatbot tidak selalu dapat menyelesaikan seluruh masalah pelanggan.
Permasalahan yang rumit, sensitif, atau memerlukan pertimbangan tertentu perlu ditangani
oleh manusia. Teknologi seharusnya mendukung kualitas layanan, bukan menciptakan
hambatan ketika pengguna membutuhkan bantuan.

Kinerja chatbot dapat dievaluasi melalui beberapa indikator, seperti:
Ketepatan jawaban.

Waktu respons.

Tingkat penyelesaian masalah.

P wnNe

Jumlah pertanyaan yang harus dialihkan kepada manusia.

5. Tingkat kepuasan pengguna.
Al juga dapat digunakan untuk melakukan analisis sentimen terhadap ulasan, komentar, dan
tanggapan pelanggan. Organisasi dapat mengidentifikasi kecenderungan positif, negatif, atau
netral untuk memahami pengalaman pengguna. Informasi tersebut dapat membantu
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menemukan masalah yang sering muncul dan menentukan bagian layanan yang perlu
diperbaiki.
Sistem rekomendasi dapat menggunakan beberapa pendekatan.
1. Content-Based Recommendation diberikan berdasarkan karakteristik produk atau
konten yang pernah digunakan atau disukai pengguna.
2. Collaborative Filtering diberikan berdasarkan pola perilaku pengguna dengan
membandingkan pengguna yang memiliki pola aktivitas serupa.
3. Hybrid Recommendation menggabungkan beberapa pendekatan untuk menghasilkan
rekomendasi yang lebih sesuai.

7.8 FRAUD DETECTION DAN CREDIT SCORING

Fraud detection digunakan untuk membantu mengenali aktivitas atau transaksi yang
memiliki pola tidak biasa. Dalam bisnis e-commerce dan layanan digital, jumlah transaksi yang
besar dapat membuat pemeriksaan secara manual menjadi sulit dilakukan. Oleh karena itu,
sistem dapat membantu mengenali pola yang memerlukan perhatian lebih lanjut.

Sistem dapat mempertimbangkan berbagai informasi, seperti nilai transaksi, waktu
aktivitas, pola penggunaan, atau perubahan perilaku pengguna. Ketika suatu transaksi
memiliki karakteristik yang berbeda dari pola sebelumnya, sistem dapat memberikan tanda
agar transaksi tersebut diperiksa.

Namun, aktivitas yang tidak biasa tidak selalu menunjukkan adanya penipuan. Sistem
dapat menghasilkan kesalahan dan menandai transaksi yang sebenarnya sah. Oleh karena itu,
hasil fraud detection perlu didukung dengan mekanisme pemeriksaan yang jelas dan tidak
hanya bergantung pada keputusan otomatis.

Al juga dapat digunakan dalam credit scoring untuk membantu menilai tingkat risiko
dalam layanan keuangan. Sistem dapat mengolah informasi yang tersedia sebagai pendukung
dalam proses penilaian. Penggunaan teknologi dapat meningkatkan kecepatan pengolahan
informasi, tetapi keputusan tetap harus memperhatikan keadilan dan tanggung jawab.

Penerapan fraud detection dan credit scoring menunjukkan bahwa Al dapat
memengaruhi pengguna secara langsung. Oleh karena itu, organisasi perlu memastikan bahwa
sistem digunakan secara bertanggung jawab, dapat dipantau, dan memiliki mekanisme
penanganan apabila terjadi kesalahan atau permasalahan. Dalam fraud detection terdapat
kemungkinan kesalahan sistem.

e False positive terjadi ketika transaksi yang sebenarnya sah dianggap sebagai transaksi
mencurigakan.
e False negative terjadi ketika transaksi yang sebenarnya merupakan penipuan dianggap
sebagai transaksi normal.
Kedua kondisi tersebut perlu diperhatikan karena memiliki dampak yang berbeda terhadap
organisasi dan pengguna.

ada sistem credit scoring, keputusan yang dihasilkan oleh Al dapat memengaruhi

pengguna secara langsung. Oleh karena itu, organisasi perlu memperhatikan kemampuan
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untuk menjelaskan faktor yang memengaruhi keputusan sistem. Hal tersebut penting untuk
menjaga transparansi, keadilan, dan tanggung jawab dalam penggunaan Al.

7.9 PREDICTIVE MAINTENANCE DAN DEMAND FORECASTING

Predictive maintenance merupakan pendekatan yang digunakan untuk memperkirakan
kemungkinan terjadinya gangguan pada mesin atau peralatan. Data dari sensor, riwayat
penggunaan, dan kondisi peralatan dapat digunakan untuk mengenali pola yang menunjukkan
adanya potensi masalah.

Dengan mengetahui kemungkinan gangguan lebih awal, organisasi dapat melakukan
perawatan sebelum terjadi kerusakan yang lebih besar. Pendekatan ini dapat membantu
mengurangi gangguan operasional dan menjaga kelancaran proses bisnis. Perawatan tidak
hanya dilakukan setelah terjadi kerusakan, tetapi juga berdasarkan kondisi yang dapat
dipantau.

Selain itu, Al dapat digunakan untuk demand forecasting atau perkiraan permintaan.
Data penjualan sebelumnya dan perubahan pola pelanggan dapat digunakan untuk
memperkirakan kebutuhan pada periode berikutnya. Informasi tersebut membantu organisasi
mempersiapkan persediaan dan kegiatan operasional.

Sebagai contoh, bisnis ritel dapat memperkirakan peningkatan permintaan terhadap
produk tertentu pada periode tertentu. Hasil perkiraan dapat digunakan untuk menyiapkan
persediaan dalam jumlah yang lebih sesuai dan mengurangi risiko kekurangan maupun
kelebihan produk.

Penerapan tersebut menunjukkan bahwa analitik dan Al tidak hanya digunakan untuk
menjelaskan apa vyang telah terjadi. Teknologi juga dapat membantu organisasi
mempersiapkan kemungkinan pada masa mendatang dan menentukan tindakan berdasarkan
informasi yang tersedia.

Forecasting digunakan untuk memperkirakan kondisi atau nilai pada masa mendatang
berdasarkan data dan pola sebelumnya. Sebagai contoh, toko dapat memperkirakan jumlah
produk yang akan terjual pada minggu berikutnya.

Hasil forecasting dapat digunakan untuk membantu:

Perkiraan " Perencanaan - Perencanaan \ Pengurangan

Permintaan Persediaan Operasional -

Gambar 7.2 Hasil forecasting dapat digunakan

7.10 MLOPS DAN PENGELOLAAN SIKLUS HIDUP MODEL

Model machine learning tidak selesai dikelola setelah diterapkan dalam suatu sistem.
Data, kondisi bisnis, dan perilaku pengguna dapat berubah sehingga hasil model perlu
dipantau secara berkelanjutan. Model yang sebelumnya memberikan hasil yang baik dapat
mengalami penurunan kualitas ketika kondisi berubah. MLOps merupakan pendekatan untuk
mengelola proses pengembangan, penerapan, pemantauan, dan pembaruan model machine
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learning. Pendekatan ini membantu organisasi mengatur penggunaan Al secara lebih terarah
dan berkelanjutan.

Dalam penerapannya, organisasi perlu memperhatikan kualitas data yang masuk, hasil
yang diberikan model, serta dampaknya terhadap kegiatan bisnis. Ketika hasil model
mengalami perubahan, organisasi perlu menentukan apakah penyebabnya berasal dari data,
perubahan kondisi, atau masalah pada model. MLOps juga membantu membangun hubungan
antara pihak yang mengelola teknologi dan pihak yang menggunakan hasil sistem. Al tidak
hanya berkaitan dengan model, tetapi juga berhubungan dengan data, tujuan bisnis,
pengguna, dan proses pengambilan keputusan.

Dengan demikian, keberhasilan Al tidak hanya ditentukan oleh kemampuan
membangun model. Organisasi perlu memastikan bahwa sistem dapat dipantau, diperbaiki,
dan disesuaikan dengan perubahan kebutuhan. Pendekatan tersebut membantu Al
memberikan manfaat secara lebih berkelanjutan.

Salah satu masalah yang perlu diperhatikan dalam pengelolaan model adalah model
drift. Model drift terjadi ketika kemampuan model dalam menghasilkan prediksi mengalami
perubahan akibat adanya perubahan pada data, perilaku pengguna, atau kondisi lingkungan.

Sebagai contoh, sebuah perusahaan menggunakan model untuk memprediksi produk
yang akan dibeli pelanggan berdasarkan data pembelian sebelumnya. Apabila terjadi
perubahan tren dan kebiasaan pelanggan, pola yang digunakan oleh model dapat menjadi
kurang sesuai. Akibatnya, hasil prediksi model dapat mengalami penurunan kualitas. Untuk
mengatasi kondisi tersebut, organisasi perlu melakukan pemantauan secara berkala dan
menentukan apakah model perlu diperbarui atau dikembangkan kembali.
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BAB 8
FINTECH DAN SISTEM PEMBAYARAN DIGITAL

Pembayaran adalah moment of truth: niat pelanggan menjadi transaksi dan kewajiban
operasional. Sistem yang cepat namun tidak dapat direkonsiliasi, tidak aman, atau sulit
dipulihkan dapat merusak seluruh pengalaman. Blueprint Sistem Pembayaran Indonesia 2030
menempatkan infrastruktur, industri, inovasi, internasional, dan Rupiah Digital sebagai inisiatif
penting menuju ekosistem yang berdaya tahan dan terintegrasi (Bank Indonesia, 2024).

Alur Pembayaran Digital

Keandalan transaksi bergantung pada kontrol, observabilitas, dan rekonsiliasi end-to-end

01 02 03 04 05 06 07
Inisiasi Autentikasi Otorisasi Proses Settlement Rekonsiliasi Pemulihan

Kontrol lintas alur: Fraud ¢ Privasi * Resiliensi ¢ Audit trail

Gambar 8.1. Alur pembayaran digital yang andal dan dapat direkonsiliasi.

8.1 QRIS DALAM TRANSAKSI BISNIS DIGITAL

QRIS merupakan salah satu sistem pembayaran digital yang menggunakan kode QR
sebagai sarana transaksi. Sistem ini membantu pengguna melakukan pembayaran melalui
aplikasi yang mendukung layanan tersebut sehingga proses pembayaran dapat dilakukan
dengan lebih praktis.

Bagi pelaku UMKM, QRIS memberikan pilihan pembayaran digital tanpa harus
menyediakan banyak sistem pembayaran yang terpisah. Pelanggan dapat menggunakan
aplikasi pembayaran yang tersedia untuk menyelesaikan transaksi melalui satu kode QR yang
digunakan oleh pelaku usaha.

Penggunaan QRIS juga dapat membantu pencatatan transaksi menjadi lebih teratur.
Informasi pembayaran yang tercatat dalam sistem dapat digunakan sebagai salah satu sumber
untuk memantau aktivitas usaha. Hal ini dapat membantu pelaku usaha memahami
perkembangan transaksi yang terjadi.

Namun, penggunaan QRIS tetap memerlukan perhatian terhadap keamanan. Pelaku
usaha perlu memastikan bahwa kode pembayaran yang digunakan berasal dari sumber yang
benar. Pelanggan juga perlu memeriksa tujuan pembayaran sebelum menyelesaikan transaksi
untuk mengurangi risiko kesalahan.
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Dalam bisnis digital, QRIS menunjukkan bagaimana teknologi pembayaran dapat
membantu menciptakan proses transaksi yang lebih sederhana. Kemudahan tersebut dapat
mendukung pelanggan dan pelaku usaha dalam menjalankan kegiatan ekonomi secara lebih
praktis.

Alur transaksi QR secara sederhana adalah:

Pelanggan

Gambar 8.2. Alur transaksi sederhana QR.

Alur tersebut menunjukkan bahwa pembayaran digital melibatkan beberapa proses dan sistem
yang harus bekerja secara terintegrasi.

8.2 E-WALLET DAN PERUBAHAN PERILAKU TRANSAKSI

E-wallet atau dompet digital merupakan layanan yang memungkinkan pengguna
menyimpan dan menggunakan nilai pembayaran melalui aplikasi. Layanan ini dapat digunakan
untuk membeli produk, membayar tagihan, menggunakan transportasi, dan melakukan
berbagai transaksi digital lainnya.

Kemudahan penggunaan menjadi salah satu faktor yang mendukung perkembangan e-
wallet. Pengguna dapat melakukan pembayaran melalui perangkat seluler tanpa selalu
membutuhkan uang tunai. Proses tersebut dapat membuat transaksi menjadi lebih cepat dan
terhubung dengan berbagai layanan digital.

Bagi bisnis, kehadiran e-wallet memberikan pilihan pembayaran yang sesuai dengan
kebiasaan konsumen digital. Pelanggan dapat memilih metode pembayaran yang paling sesuai
dengan kebutuhan dan layanan yang digunakan. Hal tersebut dapat membantu menciptakan
pengalaman transaksi yang lebih fleksibel.

Namun, kemudahan transaksi perlu diimbangi dengan keamanan. Organisasi perlu
memperhatikan perlindungan akun, keamanan proses pembayaran, dan kemampuan sistem
dalam menangani gangguan. Pengguna juga perlu menjaga informasi akses agar tidak
digunakan oleh pihak lain.

Perkembangan e-wallet menunjukkan bahwa pembayaran digital tidak hanya
mengubah alat yang digunakan untuk bertransaksi. Teknologi juga mengubah hubungan
antara pelanggan dan layanan karena pembayaran dapat menjadi bagian yang terintegrasi
dalam aktivitas digital sehari-hari.

Penggunaan e-wallet dapat membuat proses pembayaran menjadi lebih cepat dan
praktis. Bagi bisnis, kondisi tersebut dapat membantu memberikan pengalaman transaksi yang
lebih fleksibel. Namun, kemudahan pembayaran tetap harus disertai dengan keamanan akun,
transparansi biaya, perlindungan data, serta kemampuan pengguna untuk mengendalikan
transaksi.
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8.3 PAYMENT GATEWAY DALAM TOKO ONLINE

Payment gateway merupakan layanan yang membantu menghubungkan proses
pembayaran antara pelanggan, bisnis, dan berbagai penyedia metode pembayaran. Dalam
toko online, layanan ini memungkinkan pelanggan menggunakan beberapa pilihan
pembayaran melalui sistem yang lebih terintegrasi. Pelanggan dapat melakukan pembayaran
melalui transfer, kartu, dompet digital, atau metode lain yang disediakan. Payment gateway
membantu bisnis mengelola proses tersebut tanpa harus membangun seluruh infrastruktur
pembayaran secara mandiri.

Keberadaan layanan ini dapat meningkatkan kenyamanan pelanggan karena proses
pembayaran dapat disesuaikan dengan pilihan yang tersedia. Namun, bisnis perlu memastikan
bahwa informasi mengenai status transaksi dapat diberikan secara jelas agar pelanggan
mengetahui apakah pembayaran berhasil, gagal, atau masih dalam proses.

Ketika terjadi gangguan pembayaran, sistem perlu membantu pelanggan memperoleh
informasi yang jelas mengenai langkah berikutnya. Ketidakjelasan status transaksi dapat
menurunkan kepercayaan pengguna, terutama apabila pelanggan telah melakukan
pembayaran tetapi pesanan belum diperbarui.

Oleh karena itu, pemilihan payment gateway perlu mempertimbangkan kebutuhan
bisnis, keamanan, keandalan, metode pembayaran, biaya layanan, serta kemampuan sistem
dalam menangani transaksi. Layanan pembayaran harus menjadi bagian yang mendukung
pengalaman pelanggan, bukan menciptakan proses tambahan yang menyulitkan.

Alur sederhana payment gateway adalah:

Payment FemyeslE Pesanan
Pelanggan Y Pembayaran Toko Online X
Gateaway Diproses
Atau Bank

Gambar 8.3. Alur payment gataway.

Payment gateway membantu toko online mengintegrasikan berbagai pilihan
pembayaran tanpa harus membangun seluruh infrastruktur pembayaran sendiri. Sistem
pembayaran perlu mampu membedakan beberapa kondisi transaksi, yaitu:

Berhasil.

Gagal.

Tertunda.

Dibatalkan.

Dikembalikan atau refund.

vk wnN e

6. Membutuhkan pemeriksaan.
Status tersebut penting agar pengguna dan bisnis dapat mengetahui kondisi transaksi dengan
jelas.

8.4  OPEN BANKING DAN INTEGRASI LAYANAN KEUANGAN
Open banking merupakan konsep yang mendukung keterhubungan layanan keuangan
dengan aplikasi atau sistem lain melalui mekanisme yang teratur. Keterhubungan tersebut
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memungkinkan layanan tertentu terintegrasi sehingga pengguna dapat memperoleh
pengalaman yang lebih praktis.

Dalam bisnis digital, open banking dapat mendukung hubungan antara aplikasi bisnis
dan layanan keuangan. Proses tertentu dapat dilakukan tanpa pengguna harus berpindah
secara berulang dari satu layanan ke layanan lainnya. Integrasi tersebut dapat meningkatkan
kemudahan apabila dirancang sesuai dengan kebutuhan. Namun, keterhubungan layanan
keuangan harus disertai dengan pengaturan akses yang jelas. Informasi keuangan merupakan
informasi penting sehingga penggunaannya perlu dilakukan berdasarkan izin dan aturan yang
dapat dipahami oleh pengguna.

Organisasi perlu menentukan pihak yang memiliki hak akses dan membatasi
penggunaan informasi sesuai dengan kebutuhan layanan. Keamanan menjadi bagian penting
dalam setiap integrasi karena semakin banyak sistem yang terhubung dapat meningkatkan
kebutuhan terhadap pengelolaan akses. Dengan pengelolaan yang tepat, open banking dapat
mendukung perkembangan layanan keuangan yang lebih terintegrasi. Teknologi dapat
membantu menciptakan pengalaman yang lebih praktis tanpa mengabaikan tanggung jawab
terhadap keamanan dan data pengguna.

8.5 EMBEDDED FINANCE DALAM LAYANAN DIGITAL

Embedded finance merupakan integrasi layanan keuangan ke dalam aplikasi atau
layanan yang pada dasarnya tidak berfokus pada penyediaan layanan keuangan. Pendekatan
ini membuat pembayaran atau layanan keuangan menjadi bagian dari aktivitas yang sedang
dilakukan pengguna.

Salah satu contoh penerapannya adalah embedded payment dalam aplikasi
transportasi. Pengguna dapat memesan layanan dan melakukan pembayaran melalui aplikasi
yang sama. Proses pembayaran menjadi bagian dari perjalanan pengguna sehingga aktivitas
dapat diselesaikan secara lebih praktis. Selain pembayaran, embedded finance juga dapat
mencakup berbagai bentuk layanan keuangan lainnya. Integrasi tersebut dapat memberikan
kemudahan karena pengguna tidak perlu selalu berpindah ke aplikasi lain untuk
menyelesaikan proses tertentu.

Namun, kemudahan penggunaan harus tetap disertai dengan transparansi. Pengguna
perlu mengetahui biaya, ketentuan, dan pihak yang terlibat dalam penyediaan layanan.
Informasi tersebut penting agar pengguna dapat memahami layanan yang digunakan.
Embedded finance menunjukkan bahwa layanan keuangan semakin menjadi bagian dari
berbagai ekosistem digital. Keberhasilan penerapannya bergantung pada kemampuan
organisasi dalam menggabungkan kemudahan, keamanan, dan kejelasan informasi bagi
pengguna. Embedded finance dapat mencakup berbagai bentuk layanan, antara lain:
Embedded payment.

Embedded lending.
Embedded insurance.
Embedded financial account.

ok wnN e

Layanan keuangan lainnya yang terintegrasi dengan platform digital.
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Integrasi tersebut membuat layanan keuangan menjadi bagian dari aktivitas utama pengguna.

8.6 BNPL DAN DIGITAL LENDING

Buy Now, Pay Later atau BNPL merupakan layanan yang memungkinkan pengguna
memperoleh produk atau layanan terlebih dahulu dan menyelesaikan pembayaran sesuai
dengan ketentuan yang berlaku. Sementara itu, digital lending merupakan layanan
pembiayaan yang prosesnya dilakukan melalui sistem digital.

Kedua layanan tersebut memberikan pilihan pembiayaan yang lebih mudah diakses.
Dalam bisnis digital, BNPL dapat memberikan alternatif pembayaran bagi pelanggan,
sedangkan digital lending dapat mendukung akses pembiayaan bagi individu maupun pelaku
usaha.

Bagi UMKM, layanan pembiayaan digital dapat membantu menyediakan dukungan
keuangan sesuai dengan kebutuhan usaha. Salah satu bentuk pembiayaan yang dapat
digunakan adalah invoice financing, yaitu penggunaan tagihan yang belum dibayarkan sebagai
dasar untuk memperoleh pembiayaan.

Namun, kemudahan akses tidak boleh mengurangi kejelasan informasi. Pengguna
perlu memahami biaya, jangka waktu, kewajiban pembayaran, dan konsekuensi yang mungkin
muncul. Informasi tersebut harus tersedia sebelum pengguna memutuskan untuk
menggunakan layanan.

Teknologi dapat membantu mempercepat akses terhadap layanan keuangan, tetapi
penggunaan layanan tetap memerlukan tanggung jawab. Oleh karena itu, transparansi
menjadi bagian penting agar pengguna dapat menentukan pilihan berdasarkan pemahaman
yang memadai.

Penggunaan layanan pembiayaan digital perlu memperhatikan beberapa hal, yaitu:
Kemampuan pengguna dalam membayar.

Biaya yang harus dibayarkan.

Jangka waktu pembayaran.

Risiko keterlambatan pembayaran.

Penggunaan data pribadi.

SN A T o

Risiko penggunaan pembiayaan secara berlebihan.
Kemudahan akses pembiayaan tidak berarti bahwa risiko keuangan menjadi hilang. Pengguna
tetap perlu memahami kewajiban sebelum menggunakan layanan tersebut.

8.7 FRAUD DETECTION DALAM PEMBAYARAN DIGITAL

Perkembangan pembayaran digital memberikan kemudahan dalam melakukan
transaksi, tetapi juga meningkatkan risiko terjadinya penipuan. Jumlah transaksi yang besar
dapat membuat pemeriksaan secara manual menjadi lebih sulit sehingga sistem pendukung
diperlukan untuk mengenali aktivitas yang memiliki tingkat risiko.

Fraud detection dapat membantu mengenali pola transaksi yang tidak biasa. Sistem
dapat memeriksa perubahan perilaku pengguna, nilai transaksi, waktu aktivitas, atau pola lain
yang menunjukkan kemungkinan adanya masalah. Sebagai contoh, transaksi yang memiliki
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nilai sangat berbeda dari kebiasaan pengguna dapat ditandai untuk diperiksa lebih lanjut.
Namun, transaksi yang tidak biasa tidak selalu menunjukkan adanya penipuan sehingga hasil
sistem tidak boleh langsung digunakan sebagai satu-satunya dasar keputusan.

Organisasi perlu menyediakan mekanisme pemeriksaan yang sesuai. Transaksi yang
memiliki risiko dapat memerlukan verifikasi tambahan atau penanganan oleh pihak yang
memiliki kewenangan. Pendekatan tersebut membantu mengurangi risiko tanpa secara
otomatis menganggap seluruh aktivitas yang berbeda sebagai penipuan.

Pencegahan fraud tidak hanya bergantung pada teknologi. Pengguna juga perlu
memperoleh informasi mengenai keamanan transaksi agar dapat mengenali berbagai bentuk
penipuan. Perlindungan yang baik membutuhkan kerja sama antara teknologi, proses
organisasi, dan perilaku pengguna.

8.8 BIOMETRIC AUTHENTICATION UNTUK KEAMANAN TRANSAKSI

Biometric authentication merupakan metode autentikasi yang menggunakan
karakteristik tertentu dari pengguna, seperti sidik jari atau pengenalan wajah. Teknologi ini
dapat digunakan untuk meningkatkan keamanan dalam mengakses layanan dan
menyelesaikan transaksi. Salah satu manfaat autentikasi biometrik adalah kemudahan
penggunaan. Pengguna tidak selalu harus memasukkan kata sandi karena sistem dapat
menggunakan karakteristik biometrik sebagai bagian dari proses verifikasi identitas.

Namun, data biometrik merupakan informasi yang perlu memperoleh perlindungan
yang memadai. Apabila pengelolaannya tidak dilakukan dengan baik, penyalahgunaan data
dapat menimbulkan risiko bagi pengguna. Oleh karena itu, keamanan data perlu menjadi
bagian penting dalam penerapan teknologi tersebut.

Dalam kondisi tertentu, autentikasi biometrik dapat dikombinasikan dengan metode
keamanan lainnya. Penggunaan lebih dari satu bentuk verifikasi dapat meningkatkan
perlindungan terhadap akses yang tidak sah, terutama pada aktivitas yang memiliki tingkat
risiko lebih tinggi. Tujuan utama autentikasi adalah memastikan bahwa pengguna yang
melakukan transaksi merupakan pihak yang memiliki hak akses. Oleh karena itu, metode
keamanan perlu disesuaikan dengan kebutuhan layanan dan tingkat risiko yang dihadapi
pengguna.

Multi-Factor Authentication atau MFA merupakan metode keamanan vyang
menggunakan lebih dari satu faktor untuk melakukan verifikasi identitas.

Faktor tersebut dapat berupa:

1. Sesuatu yang diketahui, seperti PIN atau kata sandi.

2. Sesuatu yang dimiliki, seperti perangkat atau token.

3. Sesuatu yang melekat pada pengguna, seperti sidik jari atau pengenalan wajah.
Penggunaan beberapa faktor dapat meningkatkan keamanan terutama pada transaksi yang
memiliki risiko tinggi.
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8.9 PAYMENT RECONCILIATION DALAM PENGELOLAAN TRANSAKSI

Payment reconciliation merupakan proses pencocokan data pembayaran dari berbagai
sumber untuk memastikan bahwa catatan transaksi sesuai dengan kondisi yang sebenarnya.
Proses ini penting bagi bisnis yang menerima pembayaran dari berbagai sistem. Data
pembayaran dapat berasal dari toko online, payment gateway, bank, dompet digital, dan
penyedia layanan lainnya. Perbedaan data dapat terjadi karena keterlambatan sistem,
gangguan teknis, atau transaksi yang masih dalam proses.

Sebagai contoh, pelanggan dapat menyelesaikan pembayaran, tetapi pesanan belum
diperbarui karena informasi dari sistem pembayaran belum diterima. Kondisi tersebut dapat
menimbulkan kebingungan apabila organisasi tidak memiliki proses untuk memeriksa
perbedaan data.

Melalui payment reconciliation, organisasi dapat membandingkan catatan transaksi
dan mengidentifikasi pembayaran yang berhasil, gagal, tertunda, atau memerlukan
penanganan lebih lanjut. Proses ini membantu menjaga ketepatan informasi keuangan dan
status pesanan.

Pada bisnis dengan jumlah transaksi yang besar, pencocokan dapat dibantu melalui
otomatisasi. Sistem dapat membandingkan data lebih cepat dan menandai transaksi yang
tidak sesuai untuk diperiksa. Dengan demikian, keandalan pembayaran tidak hanya
bergantung pada keberhasilan transaksi, tetapi juga pada kemampuan organisasi menangani
perbedaan yang terjadi.

Sebagai contoh:
°  Data Toko: Rp100.000 — Berhaisil
° Data Payment Gateway: Rp100.000 — Berhasil
°  Data Bank: Rp100.000 — Berhasil
Apabila ketiga data tersebut sesuai, transaksi dapat dinyatakan telah terekomendiliasi. Namun,
apabila data toko menunjukkan transaksi berhasil sedangkan data payment gateway
menunjukkan transaksi tertunda, maka transaksi tersebut perlu diperiksa lebih lanjut.

8.10 PEMBAYARAN TAGIHAN OTOMATIS

Pembayaran tagihan otomatis merupakan salah satu bentuk penerapan pembayaran
digital untuk transaksi yang dilakukan secara berulang. Sistem dapat digunakan untuk
membantu pembayaran tagihan atau layanan berlangganan sesuai dengan jadwal yang telah
ditentukan.

Bagi pengguna, layanan ini dapat membantu mengurangi risiko keterlambatan
pembayaran. Bagi bisnis, pembayaran otomatis dapat mendukung kelancaran penerimaan
transaksi dan mengurangi pekerjaan yang dilakukan secara manual. Namun, pengguna perlu
memperoleh informasi yang jelas mengenai jadwal pembayaran, nilai transaksi, serta
ketentuan yang berlaku. Kemudahan tidak boleh membuat pengguna kehilangan kendali
terhadap transaksi yang dilakukan melalui sistem.
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Pengguna juga perlu memiliki kemampuan untuk meninjau, mengubah, atau
menghentikan pembayaran otomatis apabila diperlukan. Hal tersebut penting untuk menjaga
transparansi dan memberikan ruang bagi pengguna dalam mengatur layanan. Dengan
pengelolaan yang baik, pembayaran otomatis dapat meningkatkan efisiensi dalam kegiatan
bisnis digital. Teknologi dapat mendukung aktivitas berulang secara lebih praktis tanpa
mengurangi hak pengguna untuk memahami dan mengendalikan transaksi.

8.11 INTEGRASI FINTECH DALAM EKOSISTEM BISNIS DIGITAL

Perkembangan fintech menunjukkan bahwa layanan keuangan semakin terhubung
dengan berbagai kegiatan bisnis digital. Pembayaran, pembiayaan, autentikasi, dan berbagai
layanan lainnya dapat menjadi bagian dari pengalaman pengguna dalam satu ekosistem. Bagi
pelaku usaha, integrasi fintech dapat membantu menciptakan proses yang lebih praktis. QRIS,
e-wallet, payment gateway, open banking, dan embedded finance dapat digunakan sesuai
dengan kebutuhan kegiatan bisnis.

Namun, organisasi tidak harus menggunakan seluruh teknologi yang tersedia secara
bersamaan. Pemilihan layanan perlu mempertimbangkan kebutuhan pelanggan, biaya,
keamanan, keandalan, kemudahan penggunaan, dan perlindungan data. Teknologi seharusnya
digunakan karena memberikan manfaat yang jelas.

Keberhasilan sistem pembayaran juga ditentukan oleh keandalannya. Pelanggan perlu
memperoleh informasi yang jelas mengenai keberhasilan atau kegagalan transaksi. Ketika
masalah terjadi, organisasi perlu memiliki proses penanganan yang dapat membantu
pengguna menyelesaikan permasalahan.

Dalam bisnis digital, teknologi keuangan perlu dikembangkan dengan tetap
memperhatikan manusia sebagai pengguna utama. Sistem yang cepat belum tentu
memberikan pengalaman yang baik apabila sulit digunakan atau tidak memberikan
perlindungan yang memadai. Oleh karena itu, perkembangan fintech perlu diarahkan pada
terciptanya layanan yang aman, mudah digunakan, dapat dipercaya, dan memberikan manfaat
yang jelas.

Ekosistem pembayaran digital dapat dipahami melalui hubungan berikut:

e Pengguna

e Platform atau Bisnis Digital

e Payment Gateway atau Penyedia Pembayaran

e Bank, E-Wallet, atau Sistem Pembayaran

e Settlement dan Rekonsiliasi
Setiap bagian memiliki fungsi yang berbeda dan harus dapat bekerja secara terintegrasi
untuk menghasilkan transaksi yang aman dan dapat dipercaya.

Keberhasilan sistem pembayaran dapat diukur menggunakan beberapa indikator,
antara lain:

1. Tingkat keberhasilan transaksi.
2. Tingkat transaksi gagal.
3. Waktu penyelesaian transaksi.
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Tingkat refund.
Jumlah sengketa transaksi.
Jumlah transaksi mencurigakan.

N o vk

Waktu penyelesaian masalah.

8. Tingkat kepuasan pelanggan.
Indikator tersebut dapat membantu organisasi mengetahui apakah sistem pembayaran
sudah memberikan pengalaman yang baik, aman, dan dapat diandalkan.
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BAB 9
OPERASI DIGITAL, CLOUD, 10T, DAN RANTAI PASOK

Operasi di balik layar ini melibatkan banyak hal: memastikan stok benar-benar ada,
mengatur kapasitas gudang, menyusun jadwal kerja tim, memproses pembayaran dalam
hitungan detik, menghubungkan data antar departemen, berkoordinasi dengan mitra logistik,
melacak kondisi armada, hingga menyiapkan tim layanan pelanggan.

Tujuan utama dari operasi digital adalah menyulap semua kerumitan aliran kerja
tersebut menjadi sebuah sistem yang terlihat jelas, bisa diukur, saling terhubung, bisa
diprediksi, dan yang paling penting—cepat pulih saat terjadi masalah. Oleh karena itu,
perusahaan tidak seharusnya mengadopsi teknologi sekadar karena sedang tren. Teknologi
harus dipilih karena ia benar-benar mampu membantu kita mengambil keputusan yang lebih
baik, mengurai antrean atau bottleneck, meningkatkan keandalan layanan, dan pada akhirnya,
menciptakan nilai yang nyata bagi pelanggan, karyawan, mitra kerja, dan lingkungan sekitar.

Apa yang Akan Kita Capai di Bab Ini? Setelah menuntaskan bab ini, Anda diharapkan
mampu:

1. Memetakan alur proses operasi digital secara end-to-end (dari awal hingga akhir) dan
menemukan titik-titik bottleneck yang selama ini merugikan pelanggan.

2. Memahami peran penting dari teknologi seperti cloud computing, API, IoT, edge
computing, digital twin, process mining, dan sistem automasi dalam kegiatan
operasional sehari-hari.

3. Menimbang dan memutuskan trade-off (tarik-ulur) antara mengejar efisiensi lokal,
integrasi sistem, ketahanan (resiliensi), keamanan, dan keberlanjutan bisnis jangka
panjang.

4. Merancang service level agreement (SLA), metrik penilaian, visibilitas sistem
(observability), dan skenario pemulihan bencana yang terukur secara presisi.

5. Menganalisis seberapa transparan visibilitas rantai pasok kita, serta memahami konsep
smart logistics, warehouse automation, demand forecasting, dan predictive
maintenance.

6. Menyusun rancangan Digital Operations Control Tower—sebuah pusat kendali yang
menjembatani data, penanganan masalah (exception), keputusan manusia, dan upaya
perbaikan yang terus-menerus (continuous improvement).

9.1  SISTEM OPERASI YANG TERHUBUNG

Operasi digital pada dasarnya adalah kemampuan sebuah organisasi dalam mengelola
aliran nilai (value stream) dengan bantuan data dan teknologi. Lewat operasi digital, seluruh
aktivitas—mulai dari pelanggan menekan tombol "pesan" hingga barang sampai di
tangannya—tidak lagi dilihat secara sepotong-sepotong, melainkan sebagai satu kesatuan
sistem yang hidup.
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Pelanggan tidak mau tahu apakah bagian gudang sedang sibuk atau bagian logistik
sedang kekurangan armada. Yang mereka alami dan pedulikan hanyalah: apakah barang yang
mereka cari tersedia? Apakah pembayarannya berhasil? Apakah pesanannya segera diproses?
Apakah barangnya tiba tepat waktu sesuai janji? Dan jika ada masalah, seberapa cepat
solusinya diberikan? Oleh karena itu, cara kita mengukur kesuksesan operasi harus berubah—
dari sekadar menilai performa masing-masing divisi, menjadi menilai hasil akhirnya secara
end-to-end di mata pelanggan.

Dalam praktik, banyak perusahaan mengalami kekacauan operasional bukan karena
mereka kurang canggih atau miskin teknologi, melainkan karena informasi mereka terputus
satu sama lain (kerja silo).

e Bayangkan bagian Penjualan terus menerima pesanan tanpa tahu bahwa stok fisik di
gudang ternyata sudah kosong.

e Atau, bayangkan tim Gudang yang bekerja super cepat mengepak barang dalam jumlah
besar demi mencapai target internal mereka, tapi mereka tidak sadar bahwa jadwal
truk pengiriman ternyata terbatas.

e Disisilain, tim Logistik hanya peduli pada jumlah paket yang diantar, tanpa memantau
berapa banyak paket yang rusak saat diterima.

e Ujung-ujungnya, tim Layanan Pelanggan baru tahu ada masalah ketika pelanggan
sudah menelepon sambil marah-marah.

Operasi digital hadir untuk menghapus "tembok-tembok" pemisah ini. Sistem ini memastikan
bahwa status pesanan, siapa yang mengambil keputusan, dan siapa yang bertanggung jawab
dapat dilacak secara transparan di setiap titik perjalanan proses.

Tabel 9.1 Enam kemampuan inti operasi digital

Kemampuan Makna dalam Operasi Sehari-hari Contoh Bukti atau Alat Ukurnya
Terlihat Kondisi proses, posisi aset, status pesanan, Status order real-time, pelacakan
(Visibilitas) ketersediaan kapasitas, hingga masalah lokasi armada via GPS, jumlah stok

yang terjadi (exception) bisa dipantau secara | akurat, dan event log.
langsung oleh pihak yang berwenang.

Terukur Kinerja tidak hanya ditebak-tebak, tapi Cycle time (waktu siklus proses),
diukur menggunakan standar yang konsisten | tingkat keberhasilan pengiriman
dan memiliki titik acuan (baseline) yang tepat waktu, downtime (waktu
jelas. mati mesin), dan akurasi stok fisik

Vs sistem.

Terhubung Data dan aliran kerja (workflow) bisa Penggunaan AP/, standarisasi
bergerak mulus melintasi berbagai sistem, master data, dan single identifier
departemen, bahkan ke mitra bisnis luar (seperti satu nomor resi untuk
tanpa perlu melakukan input data ulang semua pelacakan).
secara manual.

Dapat Mampu menggunakan gabungan data masa | Laporan forecast (peramalan

Diprediksi lalu dan kondisi saat ini untuk meramal cuaca/tren bisnis), predictive alert

lonjakan permintaan, membaca risiko, dan (peringatan dini), dan deteksi
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menyiapkan kapasitas sebelum masalah failure probability (peluang

benar-benar terjadi. kegagalan mesin).
Dapat Sistem tidak boleh lumpuh total saat ada MTTR (waktu rata-rata untuk
Dipulihkan gangguan. Harus ada rencana cadangan pemulihan), dokumen recovery
(fallback), proses recovery, dan sistem yang | procedure, dan catatan incident
belajar dari kesalahan agar tak terulang. review.
Berpusat Mengejar efisiensi itu baik, tetapi harus Penurunan jumlah keluhan,
pada Nilai tetap selaras dengan kepuasan pelanggan, catatan keselamatan kerja, rasio
kualitas hidup pekerja, inklusivitas, dan emisi karbon per pesanan, dan
kelestarian lingkungan. metrik service quality.

Keenam kemampuan di atas ibarat roda gigi yang saling menggerakkan; mereka tidak
bisa berdiri sendiri. Punya sistem yang terlihat tapi tidak terukur? Anda hanya akan duduk
memandangi layar monitor yang penuh grafik tanpa tahu apa artinya. Punya alat ukur tapi
sistemnya tidak terhubung? Antar divisi hanya akan saling berdebat tentang data siapa yang
paling benar. Punya sistem yang bisa memprediksi masalah tapi tidak punya workflow yang
baik? Keputusan di lapangan tetap saja lambat. Dan menerapkan automasi tanpa kemampuan
pemulihan? Saat mesin error, kekacauan yang terjadi akan jauh lebih sulit dikendalikan.

Kesimpulan: kematangan operasi digital sebuah perusahaan tidak diukur dari seberapa
banyak aplikasi yang mereka beli, melainkan dari seberapa baik mereka menghubungkan data,
keputusan, tindakan, dan hasil akhirnya.

Aliran Nilai End-to-End dan Jebakan "Optimasi Lokal"

Operasi bisnis harus dipetakan seperti aliran sungai—dari hulu ke hilir. Ambil contoh
bisnis e-commerce. Alirannya dimulai dari munculnya sinyal permintaan pelanggan, lalu sistem
mengecek stok, memproses pembayaran, mengalokasikan tugas ke gudang terdekat,
melakukan proses picking (pengambilan barang di rak) dan packing (pengemasan),
menyerahkan paket ke kurir, proses pengiriman, paket diterima, hingga mengelola retur jika
barang rusak. Di sinilah sering terjadi jebakan yang disebut risiko optimasi lokal. Apa itu? Ini
adalah kondisi di mana satu divisi terlihat sangat hebat dan efisien, tapi sistem secara
keseluruhan malah jadi kacau dan merugikan pelanggan.

Contoh: Demi mencapai tingkat utilitas (penggunaan waktu) 100%, manajer gudang
memutuskan untuk menumpuk pesanan dan baru memprosesnya sekaligus dalam satu
angkatan (batch) yang sangat besar. Di atas kertas, gudang ini terlihat sangat efisien. Tapi
dampaknya? Paket pelanggan tertahan lebih lama di gudang dan waktu tunggunya
membengkak. Contoh lain: Tim transportasi ingin menekan biaya bensin serendah mungkin,
sehingga mereka mengurangi frekuensi keberangkatan truk dan menunggu truk benar-benar
penuh 100%. Biaya logistik memang turun, tapi order fulfillment time (waktu pemenuhan
pesanan) hancur berantakan karena paket terlalu lama menganggur. Inilah bahayanya jika kita
hanya mementingkan ego departemen (optimasi lokal) dan mengorbankan nilai end-to-end.
Pendekatan Bisnis Digital 5.0

Pendekatan Bisnis Digital 5.0 mengajak kita untuk merenung dan menanyakan satu hal
fundamental terkait keadilan distribusi: "Saat kita berhasil memangkas biaya dan bekerja lebih
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efisien, siapa yang sebenarnya menanggung beban dari efisiensi tersebut? "Pengiriman yang
bisa sampai dalam waktu satu jam (same-day delivery) memang luar biasa bagi pelanggan, tapi
hal ini bisa berujung pada eksploitasi dan kelelahan ekstrem pada mitra kurir di jalan raya.
Target produktivitas gudang yang dipatok terlampau tinggi oleh algoritma bisa mengancam
keselamatan pekerja yang harus berlari-lari mengejar waktu. Atau, aturan integrasi digital yang
mewajibkan seluruh mitra menggunakan software mahal justru akan menyingkirkan para
pemasok skala kecil (UMKM) dari rantai pasok kita.

Oleh karena itu, dalam merancang sebuah sistem operasi digital, kecepatan dan
penekanan biaya tidak boleh menjadi satu-satunya tujuan. Kita wajib membangun guardrail
(pagar pengaman/batasan etis) untuk memastikan bahwa teknologi yang kita gunakan tetap
menjunjung tinggi sisi kemanusiaan, berpihak pada kesejahteraan pekerja, ramah bagi mitra
kecil, dan menjaga bumi kita.

9.2 CLOUD COMPUTING DAN API SEBAGAI FONDASI OPERASI DIGITAL

Bayangkan Anda ingin membuka sebuah toko besar. Di masa lalu, Anda harus membeli
tanah, membangun gedung, dan menebak-nebak seberapa luas area parkir yang dibutuhkan.
Jika sepi, ruang Anda terbuang percuma; jika mendadak ramai, pelanggan tidak kebagian
tempat parkir.

Dalam dunia operasi digital, komputasi awan (cloud computing) adalah keajaiban yang
menyelesaikan masalah tersebut. Cloud menyediakan sumber daya komputer, penyimpanan
data, hingga jaringan selayaknya layanan berlangganan (seperti air atau listrik) yang bisa
diperbesar atau diperkecil kapan saja sesuai kebutuhan Anda.

Bagi sebuah bisnis, daya tarik utama cloud bukan sekadar menghemat uang karena
tidak perlu lagi membeli dan merawat kepingan server fisik yang mahal. Lebih dari itu, cloud
memberikan elastisitas. Teknologi ini memungkinkan perusahaan menghubungkan tim yang
bekerja dari berbagai kota, menjalankan analisis data berat dalam hitungan menit, dan
memastikan sistem bisa pulih seketika dari bencana tanpa harus memiliki pusat data fisik
sendiri. Fleksibilitas ini sangat krusial, apalagi di era di mana tren dan volume transaksi bisa
meledak atau menyusut dalam hitungan jam.

Sebuah UMKM omnichannel yang berjualan secara serentak di toko fisik, marketplace,
dan website pribadi. Suatu hari, video promosi mereka viral. Transaksi tiba-tiba melonjak tajam
ribuan kali lipat. Berkat infrastruktur cloud yang elastis, situs web mereka tidak tumbang
(crash). Sistem pemesanan, pembaruan stok (inventori), dan notifikasi ke pelanggan tetap
berjalan mulus karena kapasitas server otomatis mengembang.

Namun, ada satu realitas penting yang sering dilupakan: kehebatan teknologi harus
selalu diimbangi dengan kapasitas dunia nyata. Server di awan mungkin dengan mudah
menerima 10.000 pesanan dalam satu jam, tapi pertanyaannya, apakah tim di gudang Anda
sanggup mengepak 10.000 barang hariitu juga? Apakah mitra kurir Anda punya cukup armada
untuk mengangkutnya? Inilah mengapa keberadaan cloud tidak serta-merta menghilangkan
keharusan kita untuk merencanakan kapasitas operasi fisik secara matang.

126



Menyatukan Kepingan Puzzle dengan AP/

Jika cloud computing adalah ruang tak terbatas untuk bekerja, maka Application
Programming Interface (APIl) adalah jembatan atau kurir yang menghubungkan ruang-ruang
tersebut. Secara sederhana, AP/ adalah bahasa universal yang memungkinkan dua aplikasi
yang berbeda untuk saling "ngobrol" dan bertukar data. Dalam rantai pasok digital,
keberadaan AP/ sangatlah vital. Alih-alih pegawai harus mengetik ulang data secara manual,
API memungkinkan aplikasi kasir langsung melapor ke sistem inventori gudang saat ada barang
terjual. Sistem gudang kemudian otomatis memanggil sistem mitra logistik untuk memesan
kurir, dan saat kurir bergerak, sistem logistik mengirimkan update ke aplikasi ponsel pelanggan.
Semuanya terhubung! Integrasi ini menghapus kerepotan ketik ulang (input manual),
mempercepat pembaruan status, dan memastikan pelanggan mendapat pengalaman yang

sama dan konsisten dari mana pun mereka berbelanja.

Tabel 9.2 Perbandingan Strategi Pengadaan Kapabilitas Sistem (Build, Buy, Partner)

Pilihan Kelebihan Utama Risiko Terbesar yang Kapan Pilihan Ini Paling
Strategi Mengintai Tepat Digunakan?
Build Anda punya kendali 100% | Biaya riset dan Ketika sistem tersebut
(Bangun dan sistem bisa dijahit pengembangan yang adalah "senjata rahasia"
Sendiri) secara khusus (custom) mabhal, repotnya perusahaan yang
sesuai keunikan proses perawatan rutin, dan membuat Anda berbeda
bisnis Anda. susahnya mencari dari pesaing, dan Anda
programmer andal. punya tim yang sanggup
mengelolanya.
Buy (Beli Implementasinya sangat | Risiko terjebak pada satu | Ketika fungsi yang
Jadi/ cepat dan fiturnya sudah | vendor (vendor lock-in), dibutuhkan sifatnya
Langganan) | teruji di pasaran oleh kaku karena tidak bisa standar (seperti software
pengguna lain. banyak diubah, dan biaya | akuntansi umum) dan
langganan jangka panjang | bukan penentu utama
yang bisa menumpuk. keunggulan bisnis Anda.
Partner Anda bisa langsung Koordinasi yang rumit, Ketika layanan yang ingin
(Bermitra) mengakses kemampuan, | tarik-ulur pembagian Anda hadirkan butuh
jaringan pasar, atau tanggung jawab, dan jaringan luas (seperti
ekosistem yang sudah tingginya ketergantungan | armada pengiriman
dibangun susah payah pada pihak luar. seluruh negeri) yang
oleh pihak lain. mustahil dan tidak efisien
jika dibangun sendirian.

APl juga mengubah cara perusahaan berkolaborasi secara fundamental. Hari ini,
sebuah organisasi tidak perlu repot membangun semuanya dari nol. Mengapa susah payah
membuat sistem peta sendiri jika Anda bisa menyewa AP/ peta digital (geocoding) dari Google?
Anda juga bisa menyambungkan AP/ dari pihak ketiga untuk urusan pelacakan paket, verifikasi
alamat, perhitungan ongkos kirim otomatis, hingga pembayaran (seperti payment gateway).
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Dalam merancang sistem operasi, perusahaan biasanya dihadapkan pada dilema
strategis: Apakah kita harus membangun sendiri (build), membeli sistem jadi (buy), atau
bermitra (partner)? Keputusan ini tidak boleh sembarangan dan harus menimbang banyak hal,
mulai dari total biaya, ketersediaan tenaga ahli, hingga keamanan.

Interoperabilitas, keamanan, dan vendor lock-in

Meskipun integrasi sistem saat ini bisa dilakukan dengan sangat cepat, hal ini
melahirkan risiko baru: ketergantungan. Salah satu ancaman terbesarnya adalah vendor lock-
in. Ini adalah kondisi di mana Anda merasa "tersandera" oleh satu penyedia teknologi karena
biaya atau usaha untuk pindah ke vendor lain teramat sulit. Format data sudah terlanjur
spesifik, kontrak mengikat kuat, dan arsitektur sistemnya susah dibongkar.

Untuk menghindari ini, perusahaan harus cerdas sejak awal. Anda harus memikirkan
portabilitas data (apakah data saya mudah dipindahkan?), memastikan standar antarmuka
yang terbuka, meminta dokumentasi yang jelas, dan yang paling penting, menyiapkan "strategi
jalan keluar" (exit strategy) sejak hari pertama berlangganan. Sistem-sistem yang ada harus
bisa saling mengerti (interoperabilitas), agar pertumbuhan bisnis Anda tidak melahirkan
"pulau-pulau sistem" baru yang terisolasi dan tak bisa saling berkomunikasi. membuka "pintu-
pintu" komunikasi lewat AP/ berarti membuka celah keamanan. Keamanan tidak boleh sekadar
jadi renungan di akhir proyek; ia harus ditanamkan sejak desain awal integrasi. Setiap AP/ yang
beroperasi harus dibekali sistem pengecekan identitas (autentikasi), penentuan hak akses
(otorisasi), batasan traffic agar tidak down karena serangan siber, hingga alarm pemantau
kejanggalan (anomali).

Prinsip "Data Minimum" harus ditegakkan dengan ketat: Jangan membagikan seluruh
database pelanggan Anda ke mitra logistik jika mereka sebenarnya hanya butuh nama dan
alamat pengiriman. Sejalan dengan semangat kolaborasi di era Society 5.0, integrasi yang
hebat adalah integrasi yang proporsional, dijamin aman, aktivitasnya bisa diaudit (dilacak siapa
melakukan apa), dan tidak pernah mengorbankan privasi pelanggan maupun kerahasiaan
mitra bisnis.

Tabel 9.3 Karakteristik Model Pemrosesan Data dalam Integrasi Sistem

Aspek Cloud (Komputasi Awan) Edge Computing On-Premise (Sistem
Pembanding (Komputasi Tepi) Lokal)
Lokasi "Otak" | Jauh di pusat data raksasa | Tepat di ujung Di ruang server pribadi
Berpikir milik penyedia layanan lapangan, dekat dengan | yang dikelola sendiri oleh
(seperti Google, AWS, dll). | sumber data atau perusahaan Anda.
perangkat yang sedang
beroperasi.
Kekuatan Sangat elastis, Respons secepat kilat Kendali fisik secara
Utama perawatannya sudah (tanpa lag internet), mutlak berada di tangan
diurus penyedia layanan, hemat kuota data Anda, sangat cocok
dan luar biasa mudah (bandwidth), dan alat untuk kerahasiaan
untuk menghubungkan tetap bisa bekerja walau | tingkat dewa atau aturan
berbagai jenis aplikasi. sinyal internet terputus. | hukum tertentu.
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Kelemahan Sangat bergantung pada Karena alatnya tersebar | Biaya investasi awal yang

Terbesar kualitas internet, risiko di mana-mana, "mencekik", sulit untuk
terikat pada vendor, dan mengelola update dan tiba-tiba diperbesar
kekhawatiran tentang menjaga keamanannya | kapasitasnya (scaling),
keamanan data yang dari pencurian fisik dan menuntut tim ahli
dititipkan. menjadi lebih sulit. untuk pemeliharaan

rutin.

Contoh Aplikasi perusahaan (ERP), | Sensor mesin di pabrik Sistem warisan masa lalu

Penggunaan analisis mahadata (data canggih, mobil otonom (legacy) di instansi

Sehari-hari lake), dan aplikasi yang bisa menyetir pemerintahan atau
kolaborasi kerja secara sendiri, dan sistem perbankan yang punya
online. sensor di pertanian aturan super ketat soal

pintar (smart farming). lokasi penyimpanan data.

9.3 10T, SENSOR, DAN CYBER-PHYSICAL SYSTEM

Internet of Things (loT) berfungsi sebagai jembatan teknologi yang menghubungkan
objek fisik di dunia nyata dengan sistem digital melalui penggunaan sensor, perangkat
komunikasi, dan terkadang aktuator. Dalam konteks operasi bisnis, loT berperan layaknya mata
dan telinga bagi sebuah organisasi. Teknologi ini mampu memberikan aliran data secara
langsung (real-time) mengenai kondisi di lapangan—sebuah tugas yang di masa lalu harus
dilakukan melalui pemeriksaan manual yang memakan waktu. Berbagai jenis sensor kini dapat
membaca ragam parameter fisik secara presisi, mulai dari fluktuasi suhu dan kelembapan, titik
lokasi pasti, tingkat getaran mesin, tekanan udara, arus listrik, konsumsi energi, status buka-
tutup pintu, hingga pergerakan inventori.

Namun, mengumpulkan data berskala besar dari benda-benda fisik barulah tahap
awal. Nilai sesungguhnya baru tercipta ketika data loT tersebut dihubungkan dengan proses
pengambilan keputusan dan tindakan nyata pada aset fisik itu sendiri. Konvergensi atau
pertemuan antara dunia fisik dan ruang digital inilah yang membentuk sebuah cyber-physical
system. Sistem ini tidak berjalan satu arah, melainkan beroperasi dalam sebuah siklus yang
berkesinambungan: mendeteksi keadaan (sensing), menganalisis data (analysis), merumuskan
keputusan (decision), mengeksekusi tindakan (action), dan mengevaluasi hasil dari tindakan
tersebut (feedback).

Sebagai ilustrasi, mari perhatikan implementasi sensor suhu pada fasilitas ruang
pendingin (cold storage). Ketika sensor mendeteksi adanya kenaikan suhu yang tidak wajar,
sistem tidak hanya mencatat anomali tersebut. Sistem akan secara otomatis menganalisis
apakah lonjakan tersebut telah melewati ambang batas toleransi kualitas produk. Jika
terkonfirmasi melewati batas, sistem segera mengambil keputusan dengan mengirimkan
peringatan darurat kepada operator. Teknisi kemudian menindaklanjuti dengan memeriksa
dan memperbaiki mesin pendingin, lalu hasil perbaikan tersebut dicatat kembali ke dalam
sistem untuk analisis masa depan. Dari siklus ini, terlihat jelas bahwa nilai bisnis yang krusial
tidak bermula dari keberadaan sensornya semata, melainkan dari pembentukan putaran
keputusan yang utuh (closed-loop decision).
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Tabel 9.4 Pemanfaatan Data Sensor loT untuk Pengambilan Keputusan Bisnis

Jenis Data Contoh Pemanfaatan di Keputusan Bisnis yang Didukung
Sensor Lapangan

Suhu & Rantai pasok pendingin Melakukan isolasi pada barang yang berisiko rusak,

Kelembapan | (cold chain) untuk produk mengatur suhu pendingin secara otomatis, dan
pangan, farmasi, dan menentukan prioritas pengiriman.
gudang.

Lokasi (GPS) Pelacakan armada truk, Menghitung estimasi waktu kedatangan (ETA),
kontainer, dan mobilitas mengoptimalkan rute perjalanan (route
kurir. optimization), menetapkan batas wilayah digital

(geofencing), serta menginvestigasi penyebab
keterlambatan.

Getaran Pemantauan mesin Merencanakan pemeliharaan prediktif sebelum
produksi, kompresor, dan mesin rusak total dan mendeteksi anomali
pompa air. operasional yang tidak terlihat.

Energi Listrik | Pemantauan pendingin Meningkatkan efisiensi energi, mendeteksi titik

ruangan (AC), mesin berat, | pemborosan daya, serta mengatur ulang jadwal
fasilitas gedung, dan cold operasional mesin.

storage.
Gerakan & Fasilitas gudang dan pintu Memantau keamanan fasilitas, mengukur tingkat
Pintu boks kendaraan niaga. utilisasi suatu area kerja, serta memberikan bukti
otentik saat serah terima barang.
RFID & Pencatatan stok barang Menjaga akurasi inventori fisik terhadap sistem,
Barcode dan pemantauan memastikan kemampuan lacak balak (traceability),
pergerakan inventori. dan mempercepat proses pengambilan barang

(picking).

Tantangan Kualitas Data Sensor

Salah satu asumsi yang sering keliru dalam penerapan /oT adalah keyakinan bahwa
sensor secara otomatis akan selalu menghasilkan fakta yang benar. Pada praktiknya, data
dapat menjadi tidak akurat akibat berbagai faktor teknis, seperti kalibrasi alat yang buruk,
penempatan perangkat yang tidak ideal, penurunan daya baterai, koneksi yang tidak stabil,
ketidakselarasan waktu antar perangkat, atau bahkan gangguan dari lingkungan fisik di
sekitarnya (seperti cuaca ekstrem atau debu industri).

Mengingat keputusan operasi berbasis /loT sering kali berdampak langsung pada
keselamatan pekerja dan kualitas produk, organisasi dituntut untuk memiliki standar
operasional yang ketat. Harus ada prosedur yang jelas terkait jadwal kalibrasi, pemeliharaan
rutin, validasi keakuratan, dan skenario penanganan saat data tiba-tiba hilang. Apabila sistem
terus-menerus memproduksi peringatan berdasarkan data yang keliru (false alarm), hal ini
dapat menciptakan fenomena alarm fatigue—sebuah kondisi kelelahan psikologis di mana
para pekerja mulai mengabaikan sistem peringatan karena dianggap tidak lagi dapat
diandalkan.
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Konektivitas dan Keamanan Perangkat

Dalam implementasi di dunia nyata, infrastruktur konektivitas merupakan tantangan
utama. Tidak semua lokasi operasional bisnis didukung oleh jaringan internet yang stabil.
Fasilitas gudang di pinggiran kota, kendaraan yang sedang melintasi area pedalaman, lahan
pertanian, atau area pabrik yang tertutup sering kali mengalami keterbatasan sinyal. Oleh
karena itu, arsitektur /oT harus dirancang dengan kemampuan untuk beroperasi secara offline.
Sistem perlu menentukan fungsi apa saja yang harus tetap berjalan mandiri, kapan data harus
disimpan sementara di dalam perangkat, dan bagaimana proses sinkronisasi dilakukan begitu
koneksi kembali terjalin. Konsep komputasi di titik terluar atau edge computing (yang akan
dibahas secara mendalam pada sub-bab berikutnya) menjadi salah satu pendekatan strategis
untuk mengurangi ketergantungan pada koneksi pusat yang terus-menerus.

Di sisi lain, setiap penambahan perangkat /oT ke dalam jaringan perusahaan berarti
memperluas permukaan serangan digital (attack surface). Banyak kerentanan sistem berawal
dari kelalaian mendasar, seperti tidak mengganti kata sandi bawaan pabrik (default
credentials), perangkat lunak (firmware) yang tidak pernah diperbarui, pemberian hak akses
jaringan yang terlalu luas, hingga perangkat aktif yang tidak tercatat dalam inventaris
perusahaan.

Atas dasar ancaman tersebut, pengadaan /oT harus mengadopsi prinsip keamanan
sejak tahap perancangan (security by design). Hal ini mencakup tata kelola identitas perangkat,
pembaruan keamanan otomatis, segmentasi jaringan khusus untuk /oT, pencatatan aktivitas
sistem (logging), serta prosedur yang aman saat sebuah perangkat pensiun atau
dinonaktifkan. Terakhir, penerapan teknologi ini juga harus menghormati aspek privasi
manusia. Data seperti lokasi pelacakan pekerja atau pengemudi memerlukan batas aturan
yang tegas, guna memastikan bahwa teknologi pemantauan yang bertujuan menjaga
keselamatan tidak lantas berubah menjadi instrumen pengawasan yang berlebihan.

9.4 DIGITAL TWIN DAN EDGE COMPUTING

Kembaran Digital (Digital Twin) Banyak orang keliru menganggap digital twin sekadar
sebagai gambar tiga dimensi atau maket virtual dari sebuah bangunan. Pada kenyataannya,
kembaran digital (digital twin) jauh lebih kompleks dari itu. la adalah representasi digital yang
"hidup" dan terus diperbarui secara real-time mengikuti objek, aset, proses, atau sistem fisik
aslinya.

Melalui aliran data dari sensor loT, model digital ini terhubung langsung dengan kondisi
aktual di lapangan. Kemampuan ini memungkinkan manajemen untuk tidak hanya melihat apa
yang sedang terjadi, tetapi juga menguji berbagai skenario dan memperkirakan dampak dari
sebuah keputusan sebelum tindakan tersebut benar-benar dieksekusi di dunia nyata. Tingkat
kerumitannya pun bervariasi: mulai dari memantau satu unit mesin produksi, hingga
mensimulasikan seluruh ekosistem operasional yang menggabungkan pergerakan ratusan
mesin, aliran material, kapasitas gudang, dan aturan kerja pegawai.
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Tabel 9.5 Digital twin berbeda dari dashboard

Dimensi Dashboard Biasa Digital Twin
Fokus Utama Menampilkan indikator kinerja | Merepresentasikan kondisi fisik, perilaku, dan
dan status saat ini. interaksi objek/proses secara utuh.
Pertanyaan "Apa yang sedang atau sudah "Apa yang sedang terjadi, mengapa itu
yang Dijawab terjadi di lapangan?" terjadi, dan apa yang akan terjadi jika
kondisinya kita ubah?"
Sumber Data Metrik spesifik yang memang Data real-time dan historis, struktur fisik aset,
sudah dipilih untuk dipantau. serta simulasi hubungan antarvariabel
(hukum fisika/logika bisnis).
Kemampuan Hanya untuk visualisasi dan Visualisasi, diagnosis masalah, simulasi,
pemantauan pasif. prediksi masa depan, dan evaluasi skenario
"bagaimana-jika" (what-if).
Risiko Utama Mengambil keputusan dari Mengambil keputusan dari model yang
metrik yang salah atau data tampak meyakinkan, padahal salah karena
yang terlambat masuk. asumsi atau datanya tidak akurat.

Sebagai contoh praktis, mari kita lihat operasional sebuah gudang besar. Sebuah digital
twin dapat memetakan tata letak rak, lokasi stok secara presisi, panjang antrean pengambilan
barang (picking), kepadatan ruang, hingga kapasitas pekerja dan robot di dalamnya. Sebelum
memutuskan untuk merombak susunan rak (slotting) atau menambah jalur troli, manajer
dapat mensimulasikannya terlebih dahulu di layar komputer untuk melihat apakah perubahan
itu benar-benar mengurai kemacetan atau justru memindahkan bottleneck ke area lain.

Pada industri logistik rantai dingin (cold chain), model digital twin dapat
menggabungkan data suhu real-time, durasi perjalanan, kondisi mesin truk, dan karakteristik
keawetan produk. Dari sana, sistem bisa memprediksi dengan akurat seberapa besar risiko
daging atau vaksin menjadi rusak sebelum tiba di tujuan.

Namun, ada satu peringatan keras: manfaat digital twin sepenuhnya bergantung pada
kualitas datanya. Jika sensor di lapangan jarang dikalibrasi, master data salah sejak awal, atau
model digitalnya tidak pernah diperbarui saat ada perubahan prosedur fisik, maka simulasi
tersebut hanya akan menghasilkan "keyakinan palsu" (false confidence). Oleh karena itu,
setiap organisasi harus menetapkan batas toleransi model, mendokumentasikan sumber data
secara transparan, menentukan kapan digital twin tidak boleh dijadikan acuan, dan menunjuk
siapa yang berwenang mengambil alih keputusan manual jika sistem keliru.

Edge computing: keputusan dekat dengan sumber data

Jika cloud computing diibaratkan sebagai "otak pusat" yang cerdas namun berada jauh
di sana, maka edge computing adalah "sistem saraf refleks" yang berada di ujung jari. Konsep
ini memindahkan sebagian daya komputasi dan pemrosesan data ke lokasi yang sangat dekat
dengan tempat data itu dihasilkan (di titik terluar atau edge).

Mengapa ini diperlukan? Karena tidak semua data harus dan sempat dikirim ke cloud
untuk diproses. Untuk kondisi kritis yang membutuhkan respons seketika (ultra-low latency),
volume data yang terlampau raksasa, area dengan koneksi internet kembang-kempis, atau
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adanya aturan privasi yang ketat, pemrosesan di lokasi fisik menjadi solusi yang jauh lebih
masuk akal.

Contohnya, sebuah truk logistik pintar yang sedang melintasi area pegunungan tanpa
sinyal seluler. Perangkat edge di dalam truk tersebut tetap dapat mendeteksi kerusakan pada
mesin pendingin dan langsung membunyikan alarm peringatan kepada pengemudi saat itu
juga. Baru nanti, ketika truk memasuki area bersinyal, ringkasan data insiden tersebut
disinkronkan ke cloud pusat.

Di sektor pertanian cerdas (smart farming), perangkat edge langsung memproses data
kelembapan tanah dan memutuskan untuk menyalakan irigasi tanpa perlu menunggu perintah
dari server pusat. Di lantai pabrik, alat perantara (gateway) dapat mendeteksi pola getaran
mesin yang tidak wajar (abnormal) dan langsung mematikan mesin, tanpa harus
memboroskan kuota internet (bandwidth) untuk mengirimkan gigabita rekaman getaran
mentah ke awan. Pendekatan ini memang luar biasa menghemat kecepatan dan biaya
bandwidth, namun sebagai konsekuensinya (trade-off), tim Tl perusahaan harus bekerja ekstra
untuk mengelola, memperbarui keamanan, dan merawat ribuan perangkat kecil yang tersebar
di berbagai lokasi terpencil.

9.5 PROCESS MINING, RPA, DAN AUTOMASI PROSES

Sebelum sebuah organisasi berambisi untuk mengotomatisasi proses bisnisnya, ada
satu syarat mutlak: mereka harus mengetahui persis bagaimana proses tersebut benar-benar
berjalan di lapangan, bukan sekadar bagaimana proses itu seharusnya berjalan di atas kertas
buku panduan.

Di sinilah process mining berperan. Teknologi ini layaknya seorang detektif yang
menggunakan jejak digital (dikenal sebagai event log) dari berbagai sistem di perusahaan
(seperti ERP atau CRM) untuk merekonstruksi aliran aktivitas yang aktual. Setiap kali seorang
pegawai mengeklik tombol, menyetujui dokumen, atau memindahkan data, sistem mencatat
identitas dokumen, jenis aktivitas, dan waktu kejadiannya. Dari kepingan-kepingan data
minimum inilah, perangkat lunak process mining mampu menggambarkan secara visual rute
mana yang paling sering dilewati proses, di mana letak penyimpangannya, langkah mana yang
sering diulang-ulang (rework), di mana antrean pekerjaan menumpuk, serta mengungkap
ketidaksesuaian antara prosedur standar operasional (SOP) dengan kenyataan pahit di
lapangan.

Penting untuk dicatat bahwa process mining tidak lantas menggantikan metode
wawancara proses. Keduanya saling melengkapi. Wawancara manusia sangat penting untuk
memahami konteks sosial dan "alasan" mengapa sebuah penyimpangan terjadi. Namun,
ingatan manusia rentan bias; pekerja cenderung menceritakan proses yang paling ideal atau
justru hanya mengingat kasus yang paling bermasalah. Event log bertugas menyodorkan bukti
nyata dan pola perilaku tanpa prasangka. Data sistem menunjukkan apa yang terjadi,
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sementara wawancara dengan pekerja membantu menjawab mengapa itu terjadi dan apa
konsekuensi yang tidak sempat dicatat oleh komputer.
Robotic Process Automation (RPA)

Ketika organisasi menemukan proses yang repetitif namun sistem yang ada terlalu
kaku, Robotic Process Automation (RPA) sering kali menjadi jalan pintas. RPA menggunakan
perangkat lunak (sering disebut bot) untuk meniru langkah-langkah yang biasanya dilakukan
oleh manusia langsung di layar antarmuka aplikasi. Bot ini mampu membuka aplikasi, menyalin
(copy) dan menempel (paste) data, mengisi formulir panjang, mengunduh laporan bulanan,
atau melakukan pencocokan data (rekonsiliasi) sederhana.

RPA sangat bersinar ketika perusahaan memiliki aturan bisnis yang stabil, namun masih
terjebak menggunakan aplikasi sistem warisan masa lalu (legacy system) yang mahal jika
dibongkar dan tidak memiliki jalur integrasi modern (API). Contoh klasik RPA adalah
memindahkan ribuan data invoice dari email ke dalam sistem akuntansi secara otomatis setiap
tengah malam, mencocokkan laporan stok gudang fisik dengan data penjualan, atau
menyiapkan draf email notifikasi operasional.

Tabel 9.6 RPA dan automasi berbasis API

Aspek Robotic Process Automasi Berbasis API Pekerja Manusia
Pembanding Automation (RPA)

Cara Kerja Meniru gerak-gerik Sistem A dan Sistem B Menggunakan nalar,
pengguna (klik dan bertukar data secara penilaian subjektif,
ketik) pada layar langsung "di belakang pemahaman konteks, dan
antarmuka sistem. layar". komunikasi interpersonal.

Kekuatan Sangat cepat dan Jauh lebih terstruktur, Sangat adaptif dan

Utama murah diterapkan, mampu menangani volume | fleksibel saat menghadapi
terutama pada sistem raksasa (scalable), dan kasus yang ambigu atau
legacy yang sudah tua. | sangat stabil. tidak ada di dalam buku

panduan.

Titik Lemah Sangat rapuh; jika Membutuhkan waktu Lambat, rawan kelelahan
tampilan layar aplikasi | pengembangan yang lama, | (human error), dan sangat
berubah sedikit saja, desain database yang rapi, | tidak efisien jika disuruh
bot akan rusak. dan tata kelola sistem yang | melakukan pekerjaan

kompleks. berulang.

Kasus Entri data manual, Sinkronisasi sistem Negosiasi bisnis,

Penggunaan copy-paste antar pemesanan (order), pengambilan keputusan

Terbaik aplikasi, pencocokan pembayaran, pelacakan strategis (judgement),
data (rekonsiliasi), dan | inventori, dan pembaruan | dan menangani keluhan
ekspor laporan rutin. resi pengiriman real-time. pelanggan yang

kompleks.

Prinsip Emas: Sederhanakan Sebelum Mengotomasi (Simplify Before Automate)

Terdapat satu prinsip fatal yang pantang dilanggar dalam rekayasa operasi: Jika sebuah proses
saat ini dipenuhi persetujuan yang birokratis, duplikasi data, langkah-langkah manual konyol
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warisan kebijakan lama, dan alur kerja yang berantakan, maka mengotomatisasi proses
tersebut hanya akan mempercepat terjadinya pemborosan dan kekacauan.

Tim transformasi digital harus terlebih dahulu membongkar proses tersebut,
menghapus langkah-langkah yang tidak memberikan nilai tambah bagi pelanggan,
membersihkan duplikasi master data, menentukan siapa pemilik proses tersebut (process
owner), dan memetakan skenario pengecualian (exception). Hanya setelah proses itu ramping
dan bersih, barulah perusahaan boleh memilih senjata apa yang akan dipakai: apakah cukup
menggunakan AP/, mengerahkan bot RPA, memakai workflow engine, atau memutuskan
bahwa proses ini memang tetap membutuhkan sentuhan nalar manusia.

Risiko automasi proses yang buruk

Mesin tidak pernah tidur, dan karenanya, ia mampu melakukan kesalahan dengan
kecepatan dan skala yang mengerikan. Bayangkan sebuah bot RPA yang salah membaca format
tanggal (tertukar antara bulan dan hari). Tanpa disadari, bot tersebut bisa memproses ribuan
transaksi yang salah dalam hitungan jam. Atau, sistem notifikasi otomatis yang error dan
membombardir ponsel pelanggan dengan ratusan email sampah, hingga algoritma kaku yang
menolak secara otomatis klaim asuransi sah yang seharusnya membutuhkan kebijaksanaan
nalar manusia (judgement).

Untuk mencegah bencana digital semacam ini, organisasi wajib menanamkan alat
pengaman: sistem pencatatan jejak (logging), pengambilan sampel acak untuk mengontrol
kualitas (sampling), batas toleransi kesalahan (threshold), jalur untuk mengambil alih kendali
secara manual (override), dan yang terpenting, "tombol darurat" untuk mematikan sistem
seketika (stop mechanism).

Terakhir, kita tidak boleh menutup mata bahwa automasi akan mengubah lanskap
pekerjaan secara permanen. Perusahaan memiliki tanggung jawab moral untuk merencanakan
program pelatihan ulang (reskilling) dan mendesain ulang peran karyawan. Harapannya, ketika
tugas-tugas administratif yang membosankan diambil alih oleh mesin, pekerja tidak kehilangan
mata pencaharian, melainkan naik kelas (naik level) dengan mengemban kemampuan baru
untuk menangani kasus-kasus pengecualian, menganalisis data tingkat lanjut, dan mendorong
inovasi perbaikan proses yang berkelanjutan.

9.6 DIGITAL OPERATIONS CONTROL TOWER

Dalam mengelola kerumitan operasi modern, organisasi membutuhkan lebih dari
sekadar layar pemantau; mereka membutuhkan sebuah pusat kendali. Konsep inilah yang
diwujudkan dalam Digital Operations Control Tower (DOCT). Secara definisi, DOCT adalah
sebuah mekanisme koordinasi terpusat yang menyatukan visibilitas lintas divisi, kkmampuan
mendeteksi anomali (exception), pemantauan tingkat layanan (SLA), analitik prediktif, alur
kerja pengambilan keputusan, eskalasi ke pihak manusia, hingga pembelajaran sistem yang
berkelanjutan.

Satu kesalahpahaman umum yang sering terjadi adalah menyamakan control tower
dengan sekumpulan layar besar atau dashboard di dinding kantor. Keduanya sangat berbeda.
Sebuah dashboard biasa hanya mampu menampilkan data status tanpa mendorong tindakan
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apa pun. Sebaliknya, control tower baru bernilai dan berfungsi ketika setiap informasi yang

masuk telah dilengkapi dengan skala prioritas, penanggung jawab (owner), batas waktu

penyelesaian, dan opsi keputusan operasional yang spesifik.

Tabel 9.7 Struktur Mekanisme Koordinasi pada Digital Operations Control Tower

Komponen Sistem

Pertanyaan Keputusan yang
Dijawab

Contoh Implementasi di Lapangan

Data Source (Sumber
Data)

Data apa yang mutlak
diperlukan dan seberapa andal
keakuratannya?

Data pesanan (order), Warehouse
Management System (WMS), GPS, sensor
fisik, gerbang pembayaran, dan riwayat
customer service.

Process Visibility
(Visibilitas Proses)

Sedang berada di tahap
manakah pesanan, aset, atau
barang saat ini?

Pemantauan status end-to-end, barang
setengah jadi (WIP), antrean pekerjaan
(queue), dan estimasi waktu tiba (ETA).

Exception Detection
(Deteksi Anomali)

Penyimpangan operasional
mana yang mendesak dan
butuh tindakan segera?

Stok barang minus, suhu mesin terlalu
tinggi, atau kendaraan distribusi yang
terlambat dari jadwal.

SLA Monitoring

Janji layanan pelanggan mana

Tingkat pengiriman tepat waktu (OTD),

(Peringatan Prediktif)

meledak sebelum pelanggan
benar-benar merasakannya?

(Pemantauan yang sedang berisiko gagal waktu respons (response time), dan
Layanan) atau sudah telanjur dilanggar? | target waktu pemulihan.
Predictive Alert Masalah apa yang berpotensi Risiko keterlambatan rute (risk of delay),

peluang rusaknya mesin (failure
probability), dan risiko kehabisan stok
(stockout risk).

Decision Workflow
(Alur Keputusan)

Apa tindakan penanganannya,
siapa penanggung jawabnya,
dan kapan harus dieksekusi?

Mengubah rute kendaraan (reroute),
pengisian stok ulang cepat
(replenishment), servis darurat, atau
mengirimkan notifikasi permintaan maaf
ke pelanggan.

Human Escalation
(Eskalasi Manusia)

Kapan sebuah keputusan
mesin harus diserahkan
kepada nalar atau otorisasi
manusia?

Isu keselamatan kerja, pesanan bernilai
sangat tinggi, atau anomali sistem yang
terjadi berulang kali.

Continuous
Improvement
(Perbaikan
Berkelanjutan)

Apa akar masalah
sesungguhnya, dan sistem apa
yang harus diubah agar
insiden tidak terulang?

Root Cause Analysis (RCA), penutupan
kasus operasional (action closure), dan
perombakan desain proses.

Observability dan resiliensi
Untuk membangun control tower yang tangguh, organisasi harus menguasai konsep
observability. Ini adalah kemampuan untuk memahami "kesehatan" dan kondisi sistem secara
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menyeluruh berdasarkan bukti-bukti digital, seperti metrik (metrics), catatan sistem (logs),
pelacakan aktivitas (traces), dan peristiwa bisnis (business events).

Dalam operasi digital, observability tidak boleh hanya memantau infrastruktur
teknologi (IT), tetapi harus mencakup lapisan bisnis. Sebagai ilustrasi, layar pemantau tim IT
mungkin menunjukkan bahwa semua server berjalan 100% normal. Namun, di saat yang sama,
pelanggan terus mengalami kegagalan saat bertransaksi karena stok di keranjang belanja tidak
tersinkronisasi dengan gudang. Oleh karena itu, telemetri teknis harus selalu dikaitkan dengan
peristiwa nyata di lapangan (business events), seperti "pesanan dibuat", "pembayaran
dikonfirmasi", "barang selesai dikemas", hingga "pesanan diretur".

Selain itu, sistem menuntut adanya resiliensi—kemampuan organisasi untuk bertahan,
menyesuaikan diri, pulih dengan cepat, dan mengambil pelajaran berharga setelah terjadinya
gangguan. Desain operasi yang resilien mencakup pembuatan sistem cadangan yang
proporsional (redundancy), penurunan fungsi secara bertahap saat krisis (graceful
degradation), penyiapan prosedur manual darurat, hingga evaluasi pasca-insiden (post-
incident review). Tujuan akhirnya bukanlah menciptakan sistem utopis yang kebal dari segala
kerusakan, melainkan membatasi jangkauan dampak negatif dan mempercepat pemulihan
secara terukur.

SLA sebagai janji yang dapat diuji

Setiap operasi bermuara pada pemenuhan janji kepada pelanggan, yang diikat dalam
Service Level Agreement (SLA). SLA adalah komitmen tingkat layanan yang tidak boleh sekadar
berupa slogan, melainkan harus didefinisikan secara metrik dan terukur. Janji seperti "Kami
menjamin pengiriman super cepat" adalah kalimat pemasaran yang terlalu kabur dan tidak
bisa diuji oleh sistem. Sebaliknya, SLA yang baik harus memiliki batasan yang rigid: "95% dari
total pesanan dalam kota yang dibayar sebelum pukul 12.00 WIB akan diserahkan ke pihak
kurir pada hari yang sama." Kalimat ini jelas batasan objeknya, ada target persentasenya, ada
periode waktunya, dan sangat mudah diaudit menggunakan data riwayat transaksi.

Tabel 9.8 Metrik Operasional dan Penggunaannya dalam Pemenuhan Target SLA

Metrik Operasi Definisi dan Makna Contoh Penggunaan Keputusan

Order fulfillment | Waktu yang terpakai sejak pesanan | Melacak dan membongkar bottleneck

time masuk secara sah hingga paket siap | (kemacetan) di area gudang.
dikirimkan.

Inventory Persentase kecocokan antara data | Memicu audit rak gudang, penjadwalan

accuracy stok di sistem komputer dengan cycle counting, dan meninjau integrasi
stok fisik di rak. multi-channel.

Delivery success | Persentase paket yang berhasil Mengevaluasi keakuratan alamat

rate sampai di tangan pelanggan tanpa | sistem, kinerja mitra kurir, dan kejelasan
insiden (sesuai definisi sukses nomor kontak pelanggan.
organisasi).

On-time delivery | Proporsi pengiriman yang tiba Mengatur ulang prioritas rute

(OTD) tepat waktu sesuai batas janji pengiriman dan menambah kapasitas
aplikasi. armada.
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Cold-chain Proporsi waktu selama perjalanan Keputusan untuk menolak/mengisolasi
temperature di mana produk tetap berada di produk, serta evaluasi kualitas mesin
compliance dalam rentang suhu yang pendingin truk.

dipersyaratkan.

Machine Durasi atau lamanya waktu di Mengatur ulang prioritas jadwal teknisi

downtime mana sebuah aset atau mesin tidak | dan meninjau stok suku cadang
bisa dioperasikan karena rusak. cadangan.

MTTR (Mean Rata-rata waktu yang dibutuhkan Mengukur seberapa tangkas dan efektif

Time to sistem atau tim untuk memulihkan | prosedur respons darurat perusahaan.

Recovery) keadaan setelah terjadi gangguan.

Forecast Tingkat kedekatan antara prediksi Menentukan jumlah stok pengaman

accuracy permintaan algoritma dengan (safety stock) yang harus dibeli dan
angka realisasi penjualan. persiapan kapasitas gudang.

Return rate Persentase total pesanan atau Mendiagnosis masalah kualitas pabrik,
produk yang dikembalikan lagi oleh | kesalahan staf picking gudang, atau
pelanggan. deskripsi produk yang menyesatkan.

SLA breach rate Persentase total komitmen layanan | Menjadi dasar eskalasi ke manajemen
atau janji waktu yang pada atas dan penentuan prioritas perbaikan
akhirnya gagal dipenuhi. mendesak.

Tabel 9.9 Matriks Perbandingan Fungsi Dashboard dan Control Tower

Dashboard Biasa

Digital Operations Control Tower (DOCT)

Fokus sekadar menampilkan
deretan indikator atau grafik mati.

Menghubungkan indikator tersebut dengan peringatan
anomali (exception) dan panduan tindakan.

Pengguna harus menganalisis dan
menafsirkan prioritas masalahnya
sendiri.

Sistem secara otomatis mengurutkan prioritas berdasarkan
keparahan dampak finansial, risiko pelanggaran SLA, dan
keamanan.

Sering kali terkotak-kotak (hanya
menyorot satu divisi saja).

Berorientasi pada perjalanan proses end-to-end yang
melintasi berbagai divisi.

Berhenti di pelaporan status akhir.

Memiliki penanggung jawab (owner), alur kerja perbaikan,
fitur eskalasi, dan pelacakan hingga masalah ditutup
(closure).

Hanya membantu pengguna untuk
"melihat".

Membantu pengguna untuk melihat secara utuh,
memutuskan dengan cepat, bertindak secara presisi, dan
belajar untuk pencegahan masa depan.

9.7 SUPPLY CHAIN VISIBILITY DAN SMART LOGISTICS
Dalam lanskap operasional yang saling terkoneksi, visibilitas rantai pasok (supply-

chain visibility) telah menjadi kebutuhan primer. Konsep ini merujuk pada kemampuan

organisasi untuk melacak status, pergerakan, dan potensi risiko dari seluruh aliran barang,

aliran informasi, serta kapasitas dari ujung hulu pemasok, gudang internal, mitra transportasi,

hingga bermuara di tangan pelanggan.

Penting untuk menjernihkan satu miskonsepsi: real-time visibility (visibilitas waktu

nyata) tidak berarti seluruh data di seluruh ekosistem harus diperbarui setiap hitungan detik.
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Kerapatan arus data harus selalu sepadan dengan jenis keputusan yang akan diambil. Titik
koordinat armada truk logistik memang membutuhkan pembaruan dari menit ke menit agar
rute bisa dikendalikan. Namun, di sisi lain, data dokumen kontrak pemasok atau standar
kualitas material cukup diperbarui hanya ketika ada revisi atau transaksi baru.

Visibilitas yang komprehensif akan secara drastis memangkas waktu (lead time) yang
diperlukan organisasi untuk menyadari adanya masalah. Kendati demikian, transparansi data
yang berlebihan tanpa penyaringan cerdas justru akan melahirkan kekacauan baru. Organisasi
harus merancang algoritma untuk menyaring anomali mana yang benar-benar signifikan. Jika
setiap keterlambatan 60 detik dari sebuah truk kurir menyalakan alarm darurat di kantor pusat,
layar sistem hanya akan dipenuhi "kebisingan" data. Penentuan prioritas ini harus menimbang
dampak finansial, risiko kebusukan/kerusakan produk, profil pelanggan (apakah ini pelanggan
prioritas tinggi?), kedekatan dengan pelanggaran batas SLA, serta kemampuan riil tim untuk
mengambil tindakan perbaikan.

GPS fleet management dan route optimization

Sistem manajemen armada berbasis titik koordinat (GPS fleet management) modern
tidak lagi sekadar melacak lokasi fisik kendaraan di atas peta. Sistem ini mengintegrasikan data
pergerakan tersebut dengan jadwal pengiriman, tujuan akhir, jenis dan berat muatan, hingga
parameter internal kendaraan (seperti suhu mesin dan rem). Gugusan data ini menjadi bahan
bakar algoritma untuk merumuskan estimasi waktu tiba (ETA) yang dinamis, menganalisis pola
kemacetan harian, mengoptimalkan rute masa depan, menekan konsumsi bahan bakar, dan
menyusun jadwal pemeliharaan armada yang presisi.

Di wilayah pengiriman akhir (last-mile), teknologi optimasi rute (route optimization)
bekerja keras menentukan urutan kunjungan yang paling logis dan efisien. Sistem akan
memperhitungkan ragam variabel rumit: jendela waktu yang dijanjikan, kapasitas boks
kendaraan, jam sibuk lalu lintas, dan ukuran gang perumahan. Namun, pendekatan Bisnis
Digital 5.0 mewajibkan adanya pagar pengaman (guardrail) yang manusiawi di atas hitungan
matematis tersebut. Sebuah rute logistik mungkin dinilai paling efisien oleh mesin, tetapi
belum tentu aman secara fisik bagi pengemudi, tidak sesuai dengan regulasi jalan lokal, atau
merampas hak istirahat pekerja. Memaksakan target pengiriman algoritma yang terlampau
agresif hanya akan memaksa kurir mengemudi secara sembrono demi mengejar waktu. Harus
ada harmoni yang seimbang antara penekanan biaya operasional, kualitas layanan,
pemenuhan keselamatan jiwa, dan kualitas hidup para pekerja.

Last-mile delivery optimization

Fase last-mile (jarak tempuh terakhir ke rumah pelanggan) hampir selalu menjadi
segmen yang paling memakan biaya, rawan masalah, dan penuh ketidakpastian. Kerumitan ini
timbul dari alamat yang sering kali tidak standar, ketiadaan penerima saat paket tiba,
keruwetan lalu lintas lokal, hingga volume pesanan yang meledak tak menentu.

Inovasi untuk menaklukkan fase ini meliputi teknologi validasi kelengkapan alamat
otomatis, pengelompokan wilayah geografis cerdas (clustering), perubahan rute dinamis di
tengah perjalanan (dynamic routing), penentuan jam terima paket (delivery window),
pemanfaatan titik jemput komunal (pickup point), serta sistem analisis gagal antar barang.
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Tentu saja, setiap implementasi solusi tersebut tidak bisa dipukul rata. Pendekatan logistik di
pusat kota metropolitan yang padat menuntut desain arsitektur yang sangat berbeda dengan

kawasan pedalaman atau pulau terpencil yang minim akses internet.

Tabel 9.10 Dentifikasi dan Mitigasi Risiko dalam Rantai Pasok Digital

Risiko Rantai Pasok
Digital

Gejala yang Terlihat di
Lapangan

Strategi Mitigasi / Pagar Pengaman
(Guardrail)

Data operasional tidak
sinkron

Status pesanan di aplikasi
pelanggan berbeda dengan
sistem kasir atau riwayat
perjalanan paket.

Penyatuan sumber master data,
pembuatan standar peristiwa sistem
(event standard), dan rutin
melakukan rekonsiliasi antar
database.

Akurasi sensor/GPS
meleset

Sering muncul alarm palsu atau
titik lokasi kendaraan
berpindah-pindah tidak logis di
peta.

Jadwal kalibrasi fisik yang ketat,
aturan validasi pembacaan data di
software, serta menyiapkan skenario
pelaporan darurat/manual (fallback).

Ketergantungan fatal
pada vendor

Seluruh roda operasi
perusahaan lumpuh total saat
server mitra pihak ketiga mati
atau terganggu.

Memasukkan penalti dalam kontrak
SLA vendor, menyiapkan rencana
jalan keluar darurat (exit plan), dan
memiliki alur proses cadangan.

Pemantauan pekerja
yang melanggar batas
privasi (Over-
monitoring)

Meningkatnya stres karyawan,
hilangnya kepercayaan pada
perusahaan, hingga sabotase
alat pelacak.

Penetapan batasan tegas untuk apa
data pelacakan digunakan (purpose
limitation), pembatasan akses data,
dan transparansi kebijakan kepada
pegawai.

Obsesi pada efisiensi
biaya semata

Beban biaya finansial mungkin
turun, namun tekanan mental
pindah ke pekerja lapangan,
atau beban emisi karbon justru
melonjak.

Menanamkan regulasi mutlak terkait
batasan jam kerja aman (safety
guardrail) dan batas batas karbon
berkelanjutan (sustainability
guardrail).

Meninggalkan mitra
skala kecil / UMKM

Para pemasok tradisional tidak
mampu berbisnis lagi dengan
Anda karena tidak mampu
membeli sistem yang
terintegrasi.

Menyediakan portal mitra yang
ramah pengguna (assisted channel),
program pelatihan digital
(onboarding), serta mengizinkan
integrasi bertahap dan fleksibel.

Smart logistics dan keberlanjutan

Pada puncaknya, ekosistem smart logistics yang matang harus mendatangkan nilai
lebih dari sekadar pemotongan biaya. Praktik integrasi muatan (konsolidasi), optimasi rute,
pengurangan jumlah kendaraan yang kembali ke gudang dengan muatan kosong, dan
pelacakan tekanan ban kendaraan terbukti secara ilmiah mampu memangkas konsumsi bahan
bakar fosil.
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Meskipun demikian, ada sebuah fenomena kritis dalam ekonomi logistik yang wajib
diwaspadai: terjadinya rebound effect (efek pantulan). Ketika otomatisasi logistik berhasil
menekan biaya operasional secara drastis, ongkos kirim menjadi sangat murah atau bahkan
gratis. Akibatnya, masyarakat cenderung berbelanja dan meminta pengiriman berkali-kali lipat
lebih sering. Ironisnya, frekuensi perjalanan kurir yang meroket tajam ini justru membuat total
jejak karbon menjadi lebih besar dari sebelumnya.

Oleh karena itu, dalam kerangka keberlanjutan masa depan, menilai kesuksesan tidak
cukup hanya melihat rasio efisiensi atau "biaya logistik per satu pesanan". Indikator finansial
tersebut harus selalu disandingkan dengan dampak absolut operasional, seperti akumulasi
total kilometer yang ditempuh armada, total liter bahan bakar yang dibakar ke atmosfer, serta
persentase rasio pengiriman gagal harian. Seimbang antara efisiensi mesin, keselamatan insan,
dan nafas lingkungan adalah fondasi sejati dari operasi digital modern.

9.8 WAREHOUSE AUTOMATION DAN SMART WAREHOUSE

Banyak pihak salah mengartikan bahwa "gudang pintar" (smart warehouse) adalah
gudang yang sekadar dipenuhi oleh robot dan mesin-mesin mahal. Kenyataannya, smart
warehouse adalah sebuah ekosistem yang menggabungkan standardisasi proses kerja,
keandalan Warehouse Management System (WMS), metode identifikasi barang yang akurat,
pemetaan lokasi, otomatisasi perpindahan material (material handling), dan pengambilan
keputusan berbasis data aktual. Tujuan utamanya jelas: meningkatkan akurasi, memacu
kecepatan, dan memastikan keselamatan kerja.

Penting untuk dipahami bahwa tidak semua gudang harus diotomatisasi secara total.
Tingkat investasi dan automasi harus selalu disesuaikan dengan skala volume barang, variasi
produk yang ditangani (SKU), pola fluktuasi permintaan, kekuatan modal perusahaan, dan
tuntutan kecepatan layanan dari pelanggan.

Tabel 9.11 Teknologi utama smart warehouse

Identification)

berhadapan langsung
(line-of-sight).

cepat dan akurat.

Teknologi Peran Utama Nilai Tambah Catatan Kritis
Operasional

Barcode / QR Identifikasi item dan Memastikan Biaya sangat murah,

Code verifikasi lokasi rak. kemampuan lacak tetapi menuntut disiplin
balak (traceability) dan | pekerja untuk
akurasi transaksi melakukan pemindaian
harian. (scanning).

RFID (Radio Membaca label barang Pembaruan visibilitas Biaya perangkat dan

Frequency secara massal tanpa perlu | stok yang jauh lebih label/ tag relatif mahal;

memerlukan desain
ulang proses

pergudangan.
WMS Mengorkestrasi proses Menciptakan satu alur | Sangat bergantung pada
(Warehouse masuk barang (receiving), | kerja tunggal (single kebersihan master data
Management penyimpanan (put-away), | workflow) dan dan kekuatan
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System)

pengambilan (picking),

mengatur prioritas

integrasinya dengan

Mobile Robot)

barang langsung ke
pekerja.

perlu berjalan jauh)
dan mendongkrak
kapasitas harian.

hingga pengemasan tugas staf. sistem lain.
(packing).
Conveyor / Memindahkan dan Menghasilkan tingkat Fisiknya sangat kaku;
Sorter memilah barang secara volume proses investasi menjadi
mekanis melintasi area (throughput) yang mubazir jika tata letak
gudang. sangat tinggi dan (layout) gudang sering
stabil. dirombak.
Robot / AMR Membantu membawa rak | Mengurangi kelelahan | Menuntut regulasi
(Autonomous atau memindahkan fisik pekerja (tidak keselamatan kerja yang

ketat dan sistem
pengaturan lalu lintas
(orchestration) yang
rapi.

Drone Inventory

Memindai stok barang di
rak-rak tinggi atau area
gudang yang sangat luas.

Mempercepat proses
penghitungan fisik
(cycle count) dan
menghapus risiko
kecelakaan kerja di
ketinggian.

Terhambat oleh regulasi
keamanan udara dalam
ruang (indoor
navigation) dan isu daya
tahan baterai.

Sensor
Lingkungan

Memantau suhu, tingkat
kelembapan, dan arus
listrik energi.

Menjaga kualitas
barang yang disimpan
dan mencegah

Membutuhkan kalibrasi
rutin dan harus
terhubung dengan alur

pemborosan energi. respons (response

workflow) jika suhu

tidak wajar.

Keunikan industri akan sangat menentukan prioritas teknologi yang dipilih. Pada bisnis
e-commerce yang memiliki puluhan ribu SKU, algoritma penempatan barang (slotting) sangat
krusial; barang yang paling laris (fast-moving) harus ditempatkan sedekat mungkin dengan
meja pengemasan. Sebaliknya, pada industri farmasi, memastikan traceability obat dan
kestabilan suhu ruangan jauh lebih kritis dibandingkan sekadar mengejar kecepatan bongkar
muat. Pada industri makanan beku, data dari sensor suhu dan pintu mutlak harus dikaitkan
dengan prosedur standar operasi (SOP) kualitas. Sementara itu, pada ritel omnichannel,
sinkronisasi sistem persediaan antara toko fisik, gudang pusat, dan aplikasi digital harus terjadi
dalam hitungan detik agar pelanggan tidak terlanjur membayar barang yang stoknya ternyata
sudah habis.

Drone inventory dan automated warehouse

Penggunaan pesawat nirawak (drone inventory) di dalam gudang sering kali memukau
secara visual, namun nilai bisnis utamanya bukanlah untuk pamer teknologi futuristik. Drone
ini hadir untuk memangkas waktu penghitungan stok secara drastis, menghapus risiko cedera
pegawai yang harus memanjat rak tinggi, dan meningkatkan frekuensi audit keakuratan data.
Kendati demikian, sebelum membeli drone, manajemen harus berhitung kritis: apakah
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masalah ini sebenarnya bisa diselesaikan dengan cara yang lebih sederhana dan murah?
Misalnya dengan memasang kamera tetap (fixed camera) di langit-langit, membekali pegawai
dengan scanner genggam bersinyal kuat, atau sekadar merapikan tata letak gudang.

Gudang otomatis (automated warehouse) tidak berarti menciptakan fasilitas "hantu"
yang 100% tanpa manusia. Paradigma yang paling relevan saat ini adalah otomatisasi
kolaboratif (collaborative automation). Pendekatan ini secara cerdas membagi tugas:
pekerjaan yang monoton, repetitif, dan memakan tenaga fisik diserahkan kepada mesin,
sementara tugas yang membutuhkan kecerdasan emosional, fleksibilitas tinggi, dan penilaian
nalar (judgement) tetap menjadi ranah manusia.

Dampak terhadap tenaga kerja dan reskilling

Automasi tidak hanya mengubah tampilan fisik gudang, tetapi secara fundamental
merombak komposisi keterampilan kerja. Permintaan untuk pekerjaan kasar—seperti berjalan
menyusuri lorong berjam-jam, memindai kardus satu per satu, atau mengangkat beban
berat—akan menurun drastis. Sebagai gantinya, kebutuhan akan keahlian baru justru
melonjak: gudang akan membutuhkan lebih banyak operator sistem, teknisi pemeliharaan
robot, analis kualitas data, ahli penanganan masalah kompleks (exception handling), dan
spesialis perbaikan proses.

Apabila manajemen memandang automasi sekadar sebagai dalih untuk melakukan
pemutusan hubungan kerja (PHK) massal guna menekan ongkos, mereka telah gagal
memahami esensi Bisnis Digital 5.0. Program pelatihan ulang (reskilling) mutlak harus
dirancang jauh-jauh hari sebelum mesin pertama tiba di fasilitas. Manajemen harus
memetakan secara presisi: keterampilan lama apa yang akan punah? Keterampilan baru apa
yang harus ditumbuhkan? Divisi mana yang paling rentan terdampak? Bagaimana pelatihan ini
akan diberikan? Dan bagaimana memastikan keselamatan pekerja yang kini berdampingan
dengan robot yang bergerak otonom?

9.9 DEMAND FORECASTING DAN PREDICTIVE MAINTENANCE
Demand forecasting sebagai input keputusan

Peramalan permintaan (demand forecasting) adalah proses sistematis untuk
memproyeksikan volume dan pola kebutuhan pasar di masa mendatang. Prediksi ini menjadi
kompas bagi manajemen untuk menentukan seberapa banyak stok yang harus dibeli, seberapa
besar kapasitas gudang yang perlu disiapkan, jumlah tenaga kerja lepas yang harus disewa,
hingga alokasi armada transportasi.

Satu prinsip yang harus dipegang teguh: Sebuah forecast (ramalan) bukanlah kepastian
matematis, melainkan sebuah estimasi probabilitas yang melekat dengan ketidakpastian. Oleh
karena itu, para pemimpin operasi tidak boleh bersikeras menuntut "satu angka pasti",
melainkan harus menggunakan rentang toleransi skenario (misalnya: skenario optimis,
moderat, dan pesimis) serta memantau tingkat penyimpangan errornya.

Algoritma peramalan bekerja dengan mencerna lautan data: mulai dari riwayat
penjualan masa lalu, tren musiman, lonjakan karena diskon/promosi, efek hari libur nasional,
perubahan cuaca ekstrem, sensitivitas harga, hingga pergeseran perilaku pelanggan. Pada
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bisnis pangan, cuaca hujan atau hari gajian sangat mendikte lonjakan pesanan. Pada industri
ritel, flash sale bisa melahirkan anomali angka yang merusak rata-rata historis jika tidak
dikeluarkan dari data. Sementara untuk produk yang baru saja dirilis dan belum memiliki jejak
sejarah penjualan, eksperimen pasar skala kecil dan naluri bisnis manusia (human judgement)
jauh lebih bisa diandalkan daripada algoritma mana pun.

Walaupun forecasting terbukti ampuh mencegah kehabisan barang (stockout) atau
penumpukan stok mati (overstock), ia menyimpan risiko tersembunyi. Sebuah laporan prediksi
mungkin terlihat sangat akurat secara agregat (total keseluruhan), namun ternyata sangat
meleset untuk barang-barang SKU unggulan (produk penyumbang keuntungan terbesar). Tim
peramal (forecaster) harus terus-menerus meninjau kebiasaan model: apakah sistem ini
memiliki kecenderungan bias meramal terlalu tinggi (over-forecast) atau terlalu rendah (under-
forecast)? Risiko terbesar lainnya adalah "kebutaan algoritma". Sistem hanya belajar dari pola
masa lalu. Ketika terjadi perubahan fundamental di pasar (seperti krisis pandemi atau
perubahan tren ekstrem), masa lalu tidak lagi bisa memprediksi masa depan. Di titik kritis
inilah, intervensi dan tinjauan akal sehat manusia (human review) menjadi tidak tergantikan.

Tabel 9.12 Pemeliharaan prediktif

Pendekatan Pemicu Tindakan Kelebihan Utama Keterbatasan dan Risiko
Pemeliharaan Servis
Reactive Mesin telanjur Sangat sederhana, murah Menyebabkan downtime
Maintenance mogok atau patah | di awal, dan tidak butuh (waktu mesin mati) yang
(Responsif) secara fisik. sistem sensor sama sekali. | tiba-tiba, merusak jadwal

produksi, dan biaya
perbaikannya biasanya jauh

lebih mahal.

Preventive Jadwal kalender Sangat terencana, Pemborosan. Komponen
Maintenance (misal: servis anggarannya mudah yang sebenarnya masih
(Pencegahan) bulanan) atau jam | dihitung, dan SOP-nya sangat bagus mungkin

operasional mudah distandardisasi. dibuang terlalu cepat karena

mesin. hanya mengikuti kalender.
Predictive Adanya indikasi Tindakan menjadi sangat Menuntut investasi sistem
Maintenance gejala kerusakan | tepat sasaran, menekan sensor yang kuat, model
(Prediktif) awal dari bacaan | pemborosan suku cadang, | analitik yang cerdas, kualitas

data sensor. dan sangat efektif data yang bersih, dan alur

mengurangi downtime. kerja teknisi yang responsif.

Pemeliharaan prediktif (predictive maintenance) bekerja dengan mengawinkan data
kondisi fisik aktual mesin dengan riwayat data masa lalunya, untuk memperkirakan kapan
persisnya komponen tersebut akan gagal berfungsi. Data yang dicerna sangat bervariasi: pola
getaran mesin, lonjakan temperatur, penurunan tekanan katup, anomali konsumsi energi
listrik, usia pakai komponen, kode error dari software, hingga catatan servis terdahulu.

Tujuan akhir dari teknologi ini bukanlah untuk berlomba-lomba membuat model
kecerdasan buatan (A/) yang paling rumit secara matematis. Tujuan akhirnya murni praktis:
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mencegah berhentinya operasi secara mendadak, menghindari kerusakan sekunder yang
menguras biaya besar, memastikan teknisi punya cukup waktu menyiapkan suku cadang, dan
pada akhirnya, melindungi kualitas layanan kepada pelanggan.

Implementasinya sangat beragam. Pada sistem AC sentral gedung atau cold storage,
anomali lonjakan listrik sering kali menjadi tanda awal kompresor mulai melemah, jauh
sebelum suhu ruangan benar-benar menjadi panas. Pada mesin konveyor pabrik, perubahan
pola getaran (vibration signature) biasanya menjadi alarm bahwa bantalan poros (bearing)
mulai aus. Pada unit truk pendingin cold chain, analitik data ini akan memastikan mesin tidak
tiba-tiba mati di tengah jalan tol yang terik.

Namun, mengelola peringatan pemeliharaan ini layaknya berjalan di atas tali. Jika batas
sensitivitas peringatan (threshold) diatur terlalu rendah, sistem akan menghasilkan terlalu
banyak alarm palsu (false alarm). Akibatnya, mekanik akan kelelahan membongkar mesin yang
ternyata sehat-sehat saja. Sebaliknya, jika threshold dipasang terlalu tinggi (missed failure),
kerusakan fatal akan lolos dari pantauan dan menghancurkan operasi. Oleh karena itu, batasan
indikator ini tidak bisa dikarang oleh tim IT di balik meja; ia harus dirumuskan bersama oleh
engineer pabrik, mekanik lapangan, dan tim data, lalu disempurnakan secara terus-menerus
melalui pembelajaran dari kegagalan nyata di lapangan.

9.10 KASUS PEMBELAJARAN: RANTAI DINGIN PANGAN BERBASIS 10T
Latar belakang bisnis

Sebagai bahan studi kasus terintegrasi, mari kita bedah permasalahan yang dialami
NusaSegar Distribusi (nama fiktif komposit). NusaSegar adalah perusahaan distributor bahan
pangan segar berskala besar yang menyuplai jaringan restoran, ritel modern, dan fasilitas
dapur sentral di seluruh Jawa Barat dan Jabodetabek. Portofolio produk mereka terbilang
rumit, mencakup sayuran segar, produk turunan susu (dairy), daging olahan, dan bahan
makanan beku (frozen food)—yang masing-masing menuntut penanganan pada batas suhu
yang berbeda secara ketat.

Untuk menjaga integritas produk, NusaSegar mengoperasikan jaringan gudang
berpendingin (cold room) dan puluhan armada truk khusus yang dilengkapi unit pendingin.
Dalam dua tahun terakhir, pesanan yang masuk melalui aplikasi digital (B2B) melonjak tajam.
Sayangnya, lonjakan bisnis ini tidak diimbangi dengan keandalan operasional; tingkat
kerusakan pangan akibat pembusukan di jalan dan angka keterlambatan pengiriman masih
mengkhawatirkan.

Menyadari masalah ini, manajemen mengambil langkah investasi agresif dengan
memasang sensor suhu /oT di seluruh armada dan gudang. Kini, layar dashboard di kantor
pusat menerima puluhan ribu baris data baru setiap harinya. Bukannya menyelesaikan
masalah, tim operasional justru kebanjiran "masalah baru". Tsunami data ini menghasilkan
ribuan alert peringatan per hari tanpa panduan kejelasan. Ambang batas bahaya suhu ternyata
dipukul rata untuk semua jenis barang (padahal susu dan daging beku punya batas kritis yang
beda). Lebih parah lagi, banyak sensor suhu yang sudah terlewat masa kalibrasinya sehingga

145



angkanya meragukan, dan tidak ada kejelasan divisi mana yang bertanggung jawab

menindaklanjuti alarm tersebut.

Di lapangan, para pengemudi truk sering kali hanya menatap pasrah pada lampu alarm

merah yang menyala di kabin, tanpa tahu harus menelepon siapa atau melakukan tindakan

darurat apa. Singkat kata: NusaSegar kini mabuk oleh data raksasa, tetapi sama sekali tidak

memiliki sistem operasional tertutup yang mampu merespons data tersebut (no closed-loop

operation). Diagnosis Masalah Operasional Dari hasil audit, ditemukan benang merah
kekacauan yang terjadi:

1. Efek Domino Keterlambatan: Kemacetan pada rute tertentu membuat truk tertahan
lama. Semakin lama truk di jalan, kompresor pendingin bekerja makin keras melebihi
batas waktu amannya, dan akhirnya suhu melonjak naik.

2. Alarm Tanpa Hierarki: Sistem melempar peringatan suhu tinggi tanpa memilah mana
yang kritis. Sensor tidak bisa membedakan apakah kenaikan suhu itu terjadi selama 1
menit (karena pintu truk sedang dibuka untuk menurunkan barang) atau sudah terjadi
selama 30 menit secara konstan (yang berisiko merusak seluruh muatan).

3. Krisis Kepercayaan pada Sensor: Karena banyak sensor dibiarkan tanpa dikalibrasi atau
sering mengirim data kosong, para staf operasional mulai menganggap sistem ini
hanyalah gimmick yang tidak bisa dipercaya.

4. Sistem yang Terkotak-kotak (Silo): Data rute dari GPS, data pesanan dari sistem
penjualan, data keluhan dari customer service, dan grafik suhu berdiri sendiri-sendiri di
layar yang berbeda.

5. Pemeliharaan Usang: Mesin pendingin truk hanya diservis jika jadwal kalendernya
sudah tiba, mengabaikan fakta bahwa beberapa rute menuntut mesin bekerja jauh
lebih ekstrem dibanding rute lainnya.

6. Kevakuman Prosedur Eskalasi: Saat suhu benar-benar kritis di tengah jalan tol,
pengemudi dan orang gudang tidak punya satu Standar Operasional Prosedur (SOP)
baku tentang siapa yang harus dihubungi dan apa pertolongan pertamanya.

Tabel 9.13 Snapshot data simulasi
Indikator Terukur Temuan Angka Lapangan Makna Awal / Diagnosis Kondisi
Alarm suhu per bulan 14.200 kali Volume peringatan terlalu masif,
mustahil ditangani manusia secara
manual tanpa filter otomatis.

Tingkat Respons (Alarm Hanya 8% Menandakan alur koordinasi hancur;
ditindaklanjuti di karyawan cenderung mendiamkan
bawah 15 menit) alarm (alarm fatigue).

Persentase Sensor Lewat | 17% Fondasi data sangat rapuh. Keputusan
Jadwal Kalibrasi bisnis apa pun yang diambil dari data

ini berisiko cacat.

Tingkat Kerusakan 6,8% dari total nilai Kerugian finansial yang sangat
Produk (Penyusutan/ distribusi membengkak dan menghasilkan
Shrinkage) sampah pangan yang buruk bagi
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lingkungan.

Konsentrasi Titik
Kerugian

20% rute berkontribusi pada
71% kerugian

Hukum Pareto berlaku. Ini kabar baik,
proyek perbaikan awal (pilot project)
bisa difokuskan pada 20% rute kritis
ini saja.

On-Time Delivery (Tepat
Waktu)

82%

Masih di bawah standar ideal industri
segar; menggerus kepercayaan
pelanggan (B2B).

Waktu Mati (Downtime)
Mesin Pendingin Truk

74 jam per bulan
(akumulatif)

Terdapat ruang perbaikan yang sangat
besar jika perusahaan beralih ke
predictive maintenance.

Tema Utama Keluhan
Pelanggan

Didominasi oleh isu suhu
(barang meleleh/basi) dan
jam kedatangan telat.

Bukti nyata bahwa kelemahan internal
langsung memukul wajah
perusahaan di mata konsumen akhir.

Aktor yang terlibat

Mengurai masalah NusaSegar tidak bisa diserahkan kepada tim Tl saja. Ekosistem ini

melibatkan banyak aktor dengan kepentingan dan potongan informasi yang berbeda:

e Tim Gudang dan Pengemudi: Tahu kondisi nyata cuaca dan lalu lintas di jalan.

e Quality Assurance (QA): Paham betul batas toleransi kimiawi pembusukan tiap jenis

produk.

o Teknisi Mesin: Tahu siklus keausan suku cadang dan suara mesin yang tidak beres.

e Customer Service (CS): Merasakan langsung hantaman amarah pelanggan yang

produknya basi.

¢ Manajemen TI: Bertugas menjaga jaringan dan infrastruktur data.

Jika perusahaan ingin membangun Control Tower, fasilitas ini tidak boleh sekadar

menjadi markas pusat tim Tl. Control tower yang sukses harus mampu "memaksa" semua

pemangku kepentingan di atas untuk duduk bersama, menyatukan kepingan perspektif

mereka, dan beroperasi di bawah satu dashboard keputusan yang terintegrasi.

Tabel 9.14 Alternatif solusi digital

Alternatif Solusi

Manfaat Bisnis yang Diharapkan

Risiko dan Prasyarat Keberhasilan

Sistem Filter Prioritas
Alarm berbasis Risiko

Menghapus "kebisingan" alarm
palsu; tim bisa fokus langsung
menangani peringatan yang
mengancam nyawa/produk.

Tim QA harus memvalidasi ulang
ambang batas suhu (threshold)
secara saintifik untuk tiap-tiap
SKU produk.

Pemasangan Modul
Edge Computing di
Truk

Peringatan bahaya tetap menyala
di kabin supir meskipun truk
berada di area blank spot
internet.

Menambah lapisan kerumitan bagi
tim IT untuk memperbarui
perangkat lunak (firmware) yang
tersebar di jalan raya.

Integrasi Rute, Pesanan,
& Suhu via AP/

Saat ada peringatan suhu, tim
pusat langsung tahu truk itu
membawa pesanan siapa dan

Bergantung penuh pada kebersihan
master data. Jika nomor resi di
sistem A dan sistem B beda, fitur
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berapa nilai uangnya.

ini gagal total.

Pemeliharaan Prediktif
(Predictive
Maintenance) Mesin
Pendingin

Mencegah terulangnya
kompresor mati di tengah jalan;
suku cadang sudah disiapkan
sebelum rusak.

Membutuhkan waktu untuk
melatih mesin pembelajaran
(machine learning) karena
riwayat data historis mungkin
masih prematur.

Simulasi Digital Twin
untuk Rute Cold
Chain

Manajemen bisa "bermain
skenario" jika cuaca ekstrem,
seberapa cepat suhu di dalam
boks truk akan jebol.

Model matematika ini akan sangat
menyesatkan (garbage in,
garbage out) jika sensor
lapangannya belum dikalibrasi.

Pembangunan Control
Tower Lintas Fungsi

Ada kejelasan mutlak siapa yang
jadi "komandan" dan siapa
pelaksana lapangan saat terjadi
krisis.

Ini adalah tantangan mengubah
budaya kerja dan menghilangkan
ego sektoral, bukan sekadar
membeli perangkat lunak baru.

Risiko implementasi

Dalam proses transformasi yang ambisius ini, organisasi harus menghindari empat

jurang risiko utama:

1.

2.

9.11

Sindrom Mabuk Teknologi (Technology-First): Kesalahan paling fatal adalah membeli
software Control Tower seharga miliaran rupiah, padahal prosedur kalibrasi sensor,
pembersihan data manual, SOP penanganan masalah, dan ego antar departemen
belum dibereskan. Alat canggih tidak akan memperbaiki budaya kerja yang malas.
Automation Bias (Kebutaan Memuja Mesin): Staf operasional menjadi terlalu patuh
pada algoritma layar. Meskipun tahu cuaca sedang panas ekstrem, jika layar
mengatakan kondisi aman (padahal kabel sensornya putus), staf tidak melakukan
pengecekan fisik sama sekali. Insting manusia tetap waijib dilibatkan.

Pelanggaran Privasi Berkedok Efisiensi: GPS pada dasarnya dipasang untuk menjaga
suhu dan keamanan produk. Namun, manajemen bisa tergelincir menggunakan alat ini
untuk melakukan pengawasan mikro (micromanagement) terhadap setiap menit
pergerakan supir, yang berujung pada tekanan psikologis tinggi dan protes serikat
pekerja. Penggunaan data lokasi harus dibatasi pada ranah keselamatan dan efisiensi
bisnis.

Timbulan Sampah Elektronik (E-Waste): Keputusan murahan dalam membeli sensor
berakibat pada pendeknya umur pakai perangkat. Baterai sensor yang cepat aus dan
alat yang tidak bisa diperbaiki (unrepairable) akan menjadi beban biaya berkelanjutan
dan mencemari lingkungan dengan limbah elektronik. Strategi pengadaan harus
menekankan ketahanan perangkat dan kemudahan daur ulang komponen.

RANGKUMAN DAN UJI PEMAHAMAN

Rangkuman

Perjalanan kita di Bab 9 menegaskan bahwa operasi digital bukanlah sekadar tentang

digitalisasi dokumen. Ini adalah upaya transformasi fundamental untuk mengubah proses
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bisnis yang terkotak-kotak menjadi sebuah sistem end-to-end yang transparan, dapat diukur,
saling terhubung, bisa diprediksi, dan tangguh saat menghadapi krisis (mudah dipulihkan).

Secara arsitektur, teknologi komputasi awan (cloud computing) memberikan elastisitas
tanpa batas dan layanan yang terkelola dengan baik. Sementara itu, Application Programming
Interface (APl) bertindak sebagai jembatan yang merajut kapabilitas antar sistem dan antar
mitra bisnis. Di lapangan fisik, keberadaan sensor dan perangkat Internet of Things (loT)
bertugas merekam realita nyata dan membawanya ke ruang digital. Namun, bab ini
menegaskan satu peringatan keras: perangkat /oT secanggih apa pun tidak akan menghasilkan
nilai bisnis sepeser pun, kecuali jika data bersih yang dihasilkannya bermuara pada alur kerja
pengambilan keputusan (decision workflow) yang jelas.

Melangkah lebih jauh, konsep kembaran digital (digital twin) mendobrak batasan
visibilitas tradisional dengan menambahkan kemampuan simulasi masa depan dan prediksi
komprehensif. Di sisi lain, komputasi tepi (edge computing) memastikan perangkat cerdas
tetap bisa mengambil keputusan refleksif di lokasi asalnya, tanpa harus selalu menunggu
koneksi lambat dari server cloud pusat.

Kita juga belajar bahwa sebelum melakukan otomatisasi, organisasi wajib "berkaca"
pada realita operasionalnya menggunakan teknik process mining. Ketika tiba saatnya untuk
mengotomatisasi, teknologi Robotic Process Automation (RPA) bisa diandalkan sebagai
penambal sementara untuk sistem warisan (legacy system) yang kaku, walaupun automasi
berbasis APl tetap menjadi solusi jangka panjang yang jauh lebih stabil. Apapun alatnya, prinsip
emasnya tetap berlaku mutlak: Sederhanakan sebelum mengotomatisasi (simplify before
automate). Jangan pernah menggunakan teknologi untuk mempercepat jalannya sebuah
proses yang sejak awal sudah cacat.

Sebagai otak pusat dari semua pergerakan ini, Digital Operations Control Tower (DOCT)
hadir menyatukan sumber data, visibilitas, deteksi anomali darurat, pemantauan SLA,
peringatan dini, eskalasi ke pengawas manusia, dan siklus pembelajaran tanpa henti. Ingat,
control tower bukanlah sekadar dashboard grafik biasa; ia hidup karena dilengkapi dengan
wewenang tindakan operasional dan kepastian penutupan masalah (closure).

Secara khusus di lanskap logistik dan rantai pasok, implementasi teknologi seperti
visibilitas waktu nyata (real-time visibility), pelacakan armada (GPS fleet management),
optimasi rute matematis (route optimization), gudang pintar (smart warehouse), peramalan
permintaan algoritmik (demand forecasting), hingga pemeliharaan prediktif mesin (predictive
maintenance) telah terbukti mampu meredam kekacauan (seperti mencegah mesin mati
mendadak atau kehabisan stok). Namun, kehebatan seluruh teknologi ini pada akhirnya harus
tunduk pada filosofi Bisnis Digital 5.0: Semua inovasi harus lolos uji ketat terkait keamanan
siber, kualitas hidup pekerja operasional, inklusivitas terhadap mitra kecil (UMKM), efisiensi
biaya total, dan dampaknya terhadap kelestarian ekologi.
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BAB 10
KEWIRAUSAHAAN DIGITAL DAN INOVASI

Kewirausahaan digital sering kali disalahartikan sebagai sekadar kemampuan
pemrograman, pembuatan aplikasi ponsel, atau adopsi teknologi terkini. Pada kenyataannya,
penguasaan teknologi hanyalah sarana pendukung. Esensi sejati dari kewirausahaan digital
(digital entrepreneurship) terletak pada proses yang sistematis dalam mengidentifikasi
masalah nyata yang bernilai tinggi di masyarakat, merumuskan asumsi-asumsi dasar, menguiji
keberhasilan solusi melalui bukti empiris, membangun model bisnis yang teruji kelayakannya,
serta menciptakan dampak positif secara bertanggung jawab.

Dalam lanskap bisnis digital yang bergerak sangat cepat, kemampuan membangun
produk (speed of building) tidak akan berarti banyak tanpa diimbangi oleh kecepatan belajar
(speed of learning). Sebuah perusahaan rintisan (startup) yang meluncurkan fitur dengan
sangat cepat tetapi gagal memahami kebutuhan pengguna hanya akan membuang-buang
sumber daya.

Lebih jauh lagi, dalam kerangka Bisnis Digital 5.0, orientasi wirausahawan tidak boleh
hanya berfokus pada pertumbuhan agresif (hypergrowth) dengan mengorbankan segalanya.
Pertumbuhan skala usaha (scaling) harus senantiasa diseimbangkan dengan prinsip-prinsip
etika bisnis, inklusivitas sosial, kelestarian lingkungan, perlindungan data dan privasi
pengguna, peningkatan kualitas lapangan kerja, serta pembentukan nilai jangka panjang yang
menyejahterakan seluruh ekosistem.

10.1 DIGITAL ENTREPRENEURSHIP DALAM ERA BISNIS DIGITAL 5.0

Kewirausahaan digital (digital entrepreneurship) secara konseptual adalah proses
penciptaan dan pengembangan usaha baru yang mengeksploitasi teknologi digital untuk
menciptakan nilai, menghantarkannya kepada pasar, dan menangkap kembali nilai tersebut
menjadi keuntungan ekonomi. Dalam proses ini, peran teknologi sangat luas; ia tidak selalu
tampil sebagai produk akhir. Teknologi dapat bertindak sekadar sebagai kanal distribusi,
infrastruktur penopang operasi, mesin penambang data, atau sebagai penghubung dalam
ekosistem platform.

Hal ini sekaligus meluruskan sebuah salah kaprah fatal: tidak semua startup digital
harus membangun aplikasi seluler (mobile app). Sebuah usaha digital dapat bermanifestasi
dalam bentuk Software as a Service (SaaS) B2B, layanan agregator data, ekonomi kreator
(creator business), solusi otomatisasi berbasis Kecerdasan Buatan (Al), atau model hibrida
yang secara cerdas menjahit interaksi nalar manusia dengan otomasi mesin.

Memasuki era Bisnis Digital 5.0, tolok ukur kesuksesan seorang wirausahawan
mengalami pergeseran filosofis. Kesuksesan tidak lagi disembah semata-mata berdasarkan
grafik pertumbuhan pengguna yang meroket (hypergrowth) atau tingginya angka valuasi
perusahaan. Seorang entrepreneur 5.0 dituntut untuk membuktikan bahwa masalah yang ia
pecahkan memang bernilai di masyarakat, produk yang ia ciptakan tidak merugikan secara
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etika, model bisnis ekonominya masuk akal untuk bertahan hidup panjang, serta data privasi
pengguna tidak dieksploitasi. Teknologi adalah tuas pengungkit (leverage) yang luar biasa; ia
mampu memperbesar nilai kebaikan secara eksponensial, namun di saat yang sama, ia juga
mampu melipatgandakan dampak kerusakan. Atas dasar itulah, disiplin dalam belajar berbasis
bukti (evidence-based learning) jauh lebih esensial daripada sekadar kecepatan eksekusi yang
membabi buta.

Tabel 10.1 Karakteristik entrepreneur digital 5.0

Karakteristik Makna Praktis dalam Eksekusi Bisnis

Problem-oriented Mengawali bisnis dari rasa sakit (pain point) dan masalah nyata
(Berorientasi penggunanya, bukan sekadar memaksakan tren teknologi terbaru
Masalah) (misal: asal menggunakan Al/Blockchain).

Evidence-driven Mampu membedakan dengan tajam antara asumsi (tebakan) dengan
(Digerakkan oleh bukti empiris; rela mengubah arah keputusan saat hasil eksperimen
Bukti) lapangan berkata lain.

Adaptive (Adaptif) Memiliki kelenturan mental untuk bermanuver (pivot) mengubah

strategi, atau memiliki keberanian untuk menghentikan proyek (stop)
ketika data menunjukkan pasar menolak.

Ecosystem-minded Menyadari bahwa ia tidak hidup sendiri; memahami peta hubungan
(Pemikiran Ekosistem) dengan mitra pemasok, penyedia platform, komunitas lokal, kampus

periset, regulator, dan investor.

Human-centered Menempatkan martabat manusia di garis depan: menilai desain
(Berpusat pada pengalaman antarmuka, keamanan siber, aksesibilitas fisik, dan hak
Manusia) kontrol pengguna atas data mereka.

Economically disciplined | Tidak terbuai "bakar uang"; menguasai perhitungan unit ekonomi (unit
(Disiplin Ekonomi) economics), batas waktu napas kas (runway), arus kas riil, dan

menimbang rasionalitas kecepatan pertumbuhan.

Responsible Memasukkan fitur privasi data (privacy by design), inklusivitas,
(Bertanggung Jawab) keamanan (security), dan dampak lingkungan (sustainability) sejak

perancangan baris kode pertama.

Di lanskap bisnis Indonesia, karakteristik ini terlihat jelas pada ragam inovasi vertikal
industri: edtech yang mengurai beban administrasi guru agar bisa fokus mengajar, agritech
yang memotong rantai tengkulak untuk mengangkat margin petani lokal, fintech yang
membuka inklusi kredit bagi UMKM bermodal mesin pencatat pembukuan digital, hingga
healthtech yang membuka akses konsultasi medis awal bagi warga daerah terpencil. Setiap
sektor ini menyimpan profil risiko yang asimetris. Eksperimen "fail fast" (gagal dengan cepat)
mungkin masih bisa ditoleransi dalam pembuatan game digital atau ekonomi kreator. Namun,
prinsip uji coba sembrono ini tidak boleh digunakan pada healthtech dan fintech, karena
sebuah "kutu" (bug) atau kesalahan algoritma dapat mempertaruhkan nyawa, kesehatan
pasien, atau menghancurkan masa depan finansial pelanggan.
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10.2 EKOSISTEM STARTUP DIGITAL

Sebuah startup tidak pernah lahir dan besar dalam ruang hampa. Mereka tumbuh
dalam sebuah ekosistem—suatu jalinan kompleks yang terdiri atas berbagai aktor, sumber
daya modal, regulasi hukum, dan interaksi yang memungkinkan pendiri perusahaan (founder)
untuk mengakuisisi pengetahuan, merekrut talenta, menghimpun modal ventura, hingga
memperoleh pengakuan hukum (legitimasi).

Kualitas dan kedalaman sebuah ekosistem secara langsung akan mendikte kecepatan
belajar sebuah startup. Sebagai perbandingan nyata: Tim pendiri yang dibina oleh ekosistem
matang, tempat mereka dapat langsung mengakses pelanggan pertama (early adopters) dan
berdiskusi dengan mentor veteran, akan mampu memvalidasi asumsi bisnisnya dalam
hitungan minggu. Sebaliknya, tim yang terisolasi dan hanya mendapat nasihat teoretis tanpa
akses pasar, mungkin membutuhkan waktu berbulan-bulan hanya untuk menyadari bahwa

produk mereka tidak laku.

Tabel 10.2 Pemetaan Peran Aktor dalam Ekosistem Startup Digital

Aktor Ekosistem

Kontribusi Utama yang Diberikan

Pertanyaan Kritis yang Wajib
Diajukan Startup

Pendiri dan Tim
Inti (Founders)

Penentu visi awal, eksekusi lapangan,
mesin pembelajar organisasi, dan
pembentuk budaya perusahaan.

Apakah pembagian peran
kompetensi inti (core competence)
dan wewenang keputusan akhir
(decision rights) sudah disepakati
secara legal?

Pelanggan Awal

Bukti nyata bahwa masalah itu ada,

Apakah karakteristik mereka benar-

(networking), dan penyedia sudut
pandang objektif.

(Early memberikan masukan keras benar mewakili segmen pasar luas
Adopters) (feedback), dan memberikan (mass market) yang ingin disasar
pendapatan (transaksi) pertama. nantinya?
Mentor Transfer pengalaman berharga, Apakah saran dan keahlian spesifik
Profesional pembuka jalan ke jaringan tertutup sang mentor relevan dengan

tahapan (stage) hidup startup dan
konteks lokal saat ini?

Inkubator Bisnis
(Incubator)

Dukungan ruang kerja, pendampingan
pembentukan produk tahap sangat
awal (ideation), dan pembentukan
dasar hukum (legal).

Apakah program ini benar-benar
mendorong validasi produk nyata,
atau hanya sekadar sibuk kumpul-
kumpul acara (networking event)?

Akselerator
Bisnis
(Accelerator)

Suntikan percepatan pertumbuhan
(growth), pendampingan metrik
skala besar, dan menjembatani
akses ke investor institusional.

Apakah startup sudah menemukan
product-market fit awal dan
memiliki bukti traksi yang cukup
kuat sebelum digenjot
pertumbuhannya?

Investor (Angel /
Venture
Capital)

Suntikan modal kapital, tata kelola
perusahaan (corporate governance),
pembuka jalan pasar, dan
pengawasan.

Apakah obsesi target ekspektasi
pertumbuhan investor searah dan
rasional jika disandingkan dengan
model bisnis startup?
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Kampus dan
Perguruan
Tinggi

Suplai talenta segar
(mahasiswa/alumni), akses ke riset
mendalam, fasilitas laboratorium,
dan pengakuan intelektual
(legitimacy).

Bagaimana hasil riset laboratorium
teoretis ini dapat diterjemahkan
menjadi purwarupa eksperimen
pasar yang komersial?

Pemerintah /
Regulator

Pembuat payung hukum perizinan,
fasilitator program, potensi
pengadaan barang (procurement),
dan penyedia infrastruktur dasar.

Regulasi, lisensi kewajiban pajak, dan
izin keamanan data apa saja yang
wajib ditaati startup sejak hari
pertama berdiri?

Mitra Industri
(Korporasi)

Akses langsung ke jalur distribusi,
pembagian data besar (big data),
integrasi teknologi, dan bantuan
kapasitas infrastruktur.

Apakah kemitraan asimetris ini
sehat, atau malah menciptakan
ketergantungan fatal (dependency)
yang dapat menyandera startup
kelak?

Platform Digital

Toko aplikasi (App Store/Play Store),

Berapa persen potongan biaya

reputasi organik, dan mencari

kolaborator/akses pengguna gratis.

Infrastruktur penyedia gerbang pembayaran tetap/margin yang harus dibayar,
(payment gateway), cloud server, dan sebesar apa ketergantungan
dan pasar digital agregator kelangsungan bisnis terhadap satu
(marketplace). platform tersebut?

Komunitas Wadah saling belajar dari sesama Bagaimana strategi startup
Praktisi (peer learning), membangun memelihara hubungan timbal balik

yang sehat dan tidak hanya bersifat
parasit (mengambil manfaat
sepihak)?

Ekosistem sebagai sumber akses, bukan sekadar daftar organisasi

Peta ekosistem seyogianya menggambarkan alur hubungan kerja yang fungsional,
bukan etalase kosmetik. Menampilkan belasan nama mentor ternama atau logo Venture
Capital raksasa di slide presentasi (pitch deck) sama sekali tidak bernilai jika tim pendiri tidak
tahu pasti dukungan spesifik apa yang mereka butuhkan.

Para pendiri harus proaktif memetakan kebutuhan berdasarkan tahapan kritis mereka:
apakah mereka butuh koneksi untuk wawancara pelanggan B2B? Membutuhkan kepakaran
hukum perlindungan data? Rekomendasi integrasi AP/ pembayaran? Atau membutuhkan
akses negosiasi distribusi? Dengan pendekatan fungsional ini, kehadiran ekosistem berubah
dari sekadar ajang kumpul-kumpul simbolis menjadi instrumen strategis untuk memvalidasi
bisnis.

Kita juga tidak boleh menutup mata terhadap patologi ketimpangan dalam ekosistem.
Secara alamiah, startup yang berbasis di kota-kota metropolitan besar menikmati privilese
akses tanpa batas terhadap modal ventura dan ketersediaan talenta terbaik. Sementara itu,
tim inovator cemerlang di daerah harus berjuang ekstra keras. Walaupun program inkubasi
digital (online) mencoba meratakan jarak, kendala ketidakstabilan infrastruktur bandwidth,
batasan penguasaan bahasa asing, hingga sempitnya jaring pergaulan sosial elite (social
capital) tetap menjadi tembok tebal penentu peluang. Dalam visi luhur Society 5.0, desain
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kebijakan ekosistem nasional harus secara proaktif merobohkan tembok-tembok ini,
membangun konektivitas lintas wilayah, dan memastikan bahwa modal inovasi tidak hanya
disedot untuk melayani masalah masyarakat kelas menengah-atas yang paling mudah
dijangkau (low-hanging fruit).

10.3 DARI IDE MENUJU MASALAH YANG LAYAK DISELESAIKAN

Adalah penyakit umum di dunia inovasi bahwa sebuah ide solusi biasanya bermunculan
jauh lebih cepat sebelum bukti masalahnya sendiri benar-benar ditemukan. Ketika teknologi
baru (seperti Generative Al, model berlangganan/ subscription, atau blockchain) sedang
menjadi tajuk berita utama, banyak tim pendiri yang buru-buru membayangkan fitur aplikasi
super tanpa tahu siapa yang akan memakainya.

Pendekatan kewirausahaan digital yang tangguh memaksa pendiri untuk menahan ego
inovasi tersebut, dan memulai dengan disiplin pencarian masalah (problem discovery).
Penyelidikan ini harus menjawab sederet pertanyaan interogatif: Siapa sebenarnya yang
menanggung masalah ini secara demografis? Dalam konteks situasi spesifik seperti apa
masalah itu terjadi? Seberapa sering rasa sakit (pain) itu berulang? Seberapa fatal konsekuensi
ekonomi atau waktu akibat masalah tersebut? Apa solusi tambal sulam (workaround) yang
digunakan mereka saat ini? Dan mengapa solusi tambal sulam tersebut dinilai masih
menyedihkan atau tidak efisien?

Sebuah "masalah yang layak diselesaikan" (worth solving) tidak harus selalu terdengar
heroik, dramatis, atau menyelamatkan dunia. Parameter utamanya adalah urgensi dan
intensitas: masalah tersebut harus cukup menyebalkan sehingga sang pengguna rela dan
bersedia mengubah perilaku lamanya yang nyaman, mengalokasikan waktu belajar baru, atau
bersedia mengeluarkan uang untuk membeli penawarnya.

Problem statement yang dapat diuji

Sebuah rumusan masalah (problem statement) yang berkualitas harus tajam bagai
pisau bedah; ia menyebutkan dengan detail siapa segmen pasarnya, apa situasinya, apa tujuan
(job-to-be-done) yang ingin dicapai, apa penghalang utamanya, dan apa bukti kerugiannya.
Sebagai perbandingan, pernyataan "UMKM tradisional sangat sulit masuk ke dunia digital"
adalah contoh rumusan masalah yang lumpuh karena terlalu abstrak dan luas. Mari
bandingkan dengan: "Pemilik warung kelontong tradisional (segmen) yang memperkerjakan
satu hingga tiga karyawan (situasi), rata-rata harus membuang waktu dua jam setiap malam
(bukti kerugian waktu) untuk merekap penjualan yang tercecer dari pembayaran tunai,
dompet digital (QR), dan pesanan WhatsApp (sumber masalah), sehingga mereka sering kali
tidak tahu pasti berapa margin bersih harian mereka (penghalang tujuan)." Rumusan yang
kedua ini sangat spesifik, sangat mudah diuji di lapangan, dan otomatis memunculkan arah
rancangan solusi yang sangat fokus.

Problem—solution fit

Problem—solution fit adalah momen pencerahan empiris pertama. Ini adalah tahap di

mana startup berhasil membuktikan secara sah bahwa segmen spesifik tersebut memang
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menderita masalah nyata yang bernilai tinggi, dan purwarupa (konsep solusi) yang ditawarkan
terbukti mampu menghilangkan penderitaan tersebut.

Pada tahapan embrio ini, ambisi untuk langsung melakukan pembesaran skala (scaling)
adalah sebuah tindakan bunuh diri operasional. Energi tim harus terkonsentrasi untuk
menakar metrik-metrik kualitatif: frekuensi berulangnya masalah, intensitas rasa sakit (pain
level), kemampuan kompetitor alternatif, kerelaan pengguna untuk mengubah kebiasaan lama
(willingness to change), serta efektivitas saluran komunikasi untuk menjangkau mereka.
Wawancara verbal (customer interview) adalah langkah awal yang baik, namun sama sekali
tidak cukup. Pengguna sering kali sopan namun berbohong. Tim harus masuk ke level

(prototype),
pembayaran pemesanan awal (pre-order), atau peluncuran program uji coba terbatas (pilot

observasi perilaku diam-diam, pengujian rancangan antarmuka skema
project) demi mendapatkan bukti komitmen yang jauh lebih otentik.
Asumsi paling berisiko

Tidak peduli seberapa brilian sebuah ide bisnis, ia sejatinya tidak lebih dari sekadar
tumpukan asumsi yang belum terbukti. Startup dibangun di atas asumsi bahwa: pelanggan
merasa punya masalah, pelanggan bisa memahami cara memakai aplikasinya, pelanggan rela
merogoh kocek untuk membayar langganan, startup punya saluran (channel) pemasaran yang
terjangkau, tim developer teknis mampu menulis kodenya dengan infrastruktur yang ada,
bahan baku data tersedia bersih, dan skema model bisnisnya tidak berbenturan dengan
hukum.

Dosa terbesar yang sering dilakukan wirausahawan pemula adalah mereka memilih
untuk menguji asumsi yang paling mudah dan murah terlebih dahulu, bukan asumsi yang
paling mematikan (riskiest assumption). Untuk menghindari kebutaan ini, tim harus
merancang peta asumsi (assumption map) menggunakan dua sumbu evaluasi matriks: sumbu
'seberapa fatal dampaknya jika tebakan kita meleset' dan sumbu 'seberapa buram tingkat
ketidakpastiannya'. Setiap asumsi yang jatuh pada kuadran berisiko tinggi dan ketidakpastian
tinggi (high-impact/high-uncertainty) harus dieksekusi dan diuji di lapangan pada hari
pertama, sebelum asumsi lainnya disinggung.

Tabel 10.3 Panduan Evaluasi Asumsi Dasar dalam Pengembangan Solusi

Kategori Asumsi Pertanyaan Interogatif Utama Contoh Bukti Awal (Evidence) yang

Dasar Relevan

Desirability Apakah masalah ini memang Transkrip wawancara mendalam,

(Hasrat Pasar) penting dan menyiksa, dan apakah observasi keseharian pengguna,

mereka benar-benar menginginkan
penawar yang kita buat?

pengujian penyelesaian tugas (task
test) di purwarupa, dan konversi
angka daftar tunggu (pre-
order/waitlist).

Viability
(Kelayakan Bisnis)

Apakah ada kerelaan membayar dari
pelanggan (willingness to pay), dan
apakah secara matematika ekonomi
bisnis ini bisa balik modal?

Pengujian batas toleransi harga
(pricing test), pencatatan transaksi
perdana, dan perhitungan matematis
satu unit transaksi (unit economics).
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Feasibility
(Keterlaksanaan
Teknis)

Apakah secara teknologi kita
mampu membangunnya? Apakah
arsitektur database, alur proses, dan
talenta ahli tersedia?

Pembuatan program uji coba
kerangka teknis terbatas (technical
spike), demonstrasi prototype layar,
dan pengujian keandalan server mitra
luar (partner test).

Trust / Ethics
(Kepercayaan &
Etika)

Apakah algoritma solusi ini aman
dari peretas, adil, keputusannya
dapat diaudit (explainable Al), dan
tidak melanggar privasi pengguna?

Laporan peninjauan risiko hukum (risk
review), pengujian halaman
persetujuan akses data (consent test),
dan desain prosedur
komplain/banding pelanggan.

Channel (Saluran
Distribusi)

Apakah segmen pengguna ini dapat
digiring untuk mengunduh/membeli
produk dengan biaya promosi yang

Peluncuran eksperimen iklan digital
(campaign experiment), metrik kode
rujukan antarteman (referral), dan

masuk akal? proyek uji coba distribusi silang

dengan mitra pemasaran.

10.4 ASUMSI, HIPOTESIS, DAN BUKTI
Di dalam metodologi validasi, terdapat tiga istilah fundamental yang sering
dicampuradukkan oleh pemula namun memiliki derajat kepastian yang sangat berbeda:
Memahami perbedaan ketiganya adalah kunci ketajaman analitik.
1. Asumsi adalah tebakan cerdas; serangkaian fakta yang "harus bernilai benar" agar
tidak "Pemilik UMKM sangat
membutuhkan sistem pembuatan laporan keuangan harian yang berjalan otomatis.")

keseluruhan ide bisnis runtuh. (Pernyataan:

2. Hipotesis adalah formulasi ilmiah yang menerjemahkan asumsi tersebut menjadi
sebuah kerangka prediksi yang parameter pengujiannya sangat terukur.

3. Bukti (Evidence) adalah pengumpulan data mentah, hasil pengamatan fisik, atau
rekaman perilaku otentik di pasar nyata yang digunakan sebagai vonis mutlak (hakim)
untuk menilai kebenaran dari hipotesis tersebut.

Agar sebuah hipotesis tidak sekadar menjadi angan-angan, ia harus diformulasikan ke dalam
struktur kalimat uji yang rigid: "[Jika] kami memberikan layanan laporan margin keuangan
otomatis kepada pemilik warung (kondisi perlakuan eksperimen), [maka] sedikitnya 40%
(angka batas ambang batas keberhasilan/threshold) dari 20 pengguna program uji coba akan
[melakukan perilaku]: secara proaktif membuka dan membaca laporan tersebut minimal
empat kali dalam periode dua minggu (waktu periode), [karena] laporan tersebut menyajikan
data yang mereka butuhkan untuk mengambil keputusan pembelanjaan stok barang yang
akurat (hasil yang dicari pengguna)."

Satu hukum besi yang pantang dilanggar: Penentuan angka batas ambang keberhasilan
(threshold)—dalam kasus ini 40%—harus dipatok dan dikunci sebelum tim turun ke lapangan
melakukan eksperimen. Mengapa? Mekanisme komitmen awal (pre-committed rule) ini krusial
untuk membunuh bias konfirmasi psikologis (confirmation bias) di dalam tim. Seandainya tim
lupa mengunci batas 40% ini di awal, dan ternyata eksperimen hanya menghasilkan rasio

konversi 18%, sangat mungkin tim yang telanjur jatuh cinta pada produknya akan berbohong
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pada diri sendiri dengan berkata, "Wah, 18% itu angka yang lumayan bagus dan cukup
menarik untuk dilanjutkan!" Aturan yang dikunci di awal menghalangi justifikasi emosional ini;
jika realitas lapangan menunjukkan 18% saat ambangnya 40%, hipotesis divonis gagal, tanpa
ada ruang debat emosional.

Bukti perilaku lebih kuat daripada pernyataan minat

Dalam dunia inovasi, ucapan dan janji calon pengguna memang memiliki bobot empati
untuk memahami latar belakang konteks mereka. Namun, pernyataan lisan tidak bisa dijadikan
jaminan untuk berbisnis. Ucapan lisan sangat murah, sementara tindakan (action) menuntut
harga yang nyata.

Pengguna cenderung ingin tampil ramah, enggan menyakiti perasaan peneliti, atau
sekadar ingin sesi wawancara cepat usai. Mereka sangat gampang berucap, "Wah, ide aplikasi
ini keren sekali, saya pasti akan men-download-nya nanti!" Akan tetapi, ketika purwarupa
tersebut benar-benar diluncurkan, mereka mendadak memiliki seribu alasan untuk tidak
mengunduh, enggan mengunggah data KTP mereka, enggan mengubah rutinitas, dan apalagi
mengeluarkan uang berlangganan. Oleh karena itu, bobot pengumpulan validasi harus terus
menanjak dan dielevasi—bergerak dari sekadar bukti opini verbal (opinion evidence), naik
menuju pembuktian perilaku fisik berkorban waktu/tenaga (behavioral evidence), dan pada
puncaknya, pembuktian lewat uang nyata (transaction evidence).

Etika eksperimen

Dalam perlombaan mengejar validasi, sering kali para pembangun produk
menghalalkan segala cara dengan dalih "kebutuhan eksperimen yang murah dan cepat". Ini
adalah kesalahan fatal. Penggunaan pola desain aplikasi yang menjebak psikologis (dark
pattern), menampilkan angka stok barang menipis palsu untuk menekan pengguna
(misleading scarcity), menyembunyikan biaya berlangganan (hidden fee), melakukan
diskriminasi harga eksperimen (A/B pricing testing) yang manipulatif, hingga meretas data
tanpa consent pengguna—semua taktik kotor ini mungkin akan menghasilkan grafik data
jangka pendek yang spektakuler, namun secara permanen akan menghancurkan fondasi
termahal perusahaan: Kepercayaan (Trust).

Khususnya pada industri dengan sensitivitas tinggi seperti teknologi kesehatan
(healthtech), asuransi/kredit (fintech), dan algoritma Al yang berpotensi memutus akses
layanan hidup manusia, eksperimen lapangan tidak boleh dimainkan tanpa pengawasan ketat.
Organisasi harus meletakkan instrumen pagar pengaman: tinjauan ketat dari ahli
medis/hukum eksternal (expert review), penciptaan lingkungan simulasi aman (regulatory
sandbox), hak pengawasan pembatalan putusan oleh nalar manusia (human oversight),
penyampaian informasi yang terang-benderang, dan "tombol darurat" otomatis (kill switch)
jika sistem mendadak eror. Filosofi terakhir dalam hal ini: Sebuah perusahaan tidak berhak
memperoleh pembelajaran teknologinya dengan cara melemparkan seluruh risiko kegagalan
itu ke pundak konsumen secara paksa dan sepihak.

157



10.5 LEAN STARTUP DAN SIKLUS BUILD-MEASURE-LEARN

Paradigma Lean Startup membongkar cara tradisional dalam merintis bisnis. Dalam
kacamata Lean Startup, sebuah rencana atau model bisnis awal tidak dianggap sebagai
kepastian, melainkan sekadar tumpukan hipotesis (asumsi) yang harus segera diuji di pasar.
Pengujian ini dilakukan melalui sebuah perputaran siklus tanpa henti yang disebut build—
measure—learn (bangun—ukur—pelajari).

Pertama, Build berarti membangun versi eksperimen yang paling minimum namun
cukup untuk mengumpulkan bukti valid. Kedua, Measure berarti mengukur perilaku fisik
pengguna dan mengkuantifikasi hasil eksperimen tersebut. Ketiga, Learn berarti mencerna
data tersebut untuk memperbarui keyakinan tim dan merumuskan keputusan strategis. Poin
kritis yang sering disalahartikan di sini: siklus ini sama sekali bukan alasan atau pembenaran
untuk membangun produk secara sembarangan atau tergesa-gesa. Kecepatan yang dikejar
dalam Lean Startup bukanlah kecepatan menulis baris kode pemrograman, melainkan
kecepatan meruntuhkan ketidakpastian.

Build: membangun untuk belajar

Fase build harus selalu dimulai dari sebuah pertanyaan eksperimen, bukan dari daftar
fitur yang ingin dibuat. Sebagai ilustrasi, jika hipotesis utamanya adalah "Apakah pelanggan
benar-benar bersedia membayar untuk sesi konsultasi ahli?", tim tidak perlu membuang waktu
tiga bulan membangun aplikasi video konsultasi yang lengkap dengan fitur rekam medis.
Sebuah halaman muka sederhana (landing page) yang menampilkan profil ahli, jadwal, dan
tautan transfer pembayaran manual melalui WhatsApp sudah lebih dari cukup.

Sebaliknya, jika hipotesisnya adalah "Apakah antarmuka aplikasi kita cukup mudah
dipahami oleh kaum lansia?", maka sebuah purwarupa desain yang bisa diklik (clickable
prototype) di layar gawai sudah sangat relevan. Filosofinya sederhana: pilihlah bentuk
eksperimen yang paling menghemat biaya dan waktu, tanpa mengorbankan tingkat validitas
data dan keselamatan penggunanya.

Measure: metrik yang mengubah keputusan

Di era digital, data sangat melimpah, dan itu justru bisa menjadi jebakan (dikenal
sebagai vanity metrics atau metrik pamer). Angka jumlah unduhan (download), jumlah
tayangan halaman (views), dan total pendaftar akun mungkin terlihat indah di presentasi,
tetapi angka-angka ini hanyalah sinyal awal (leading signal) yang belum membuktikan bahwa
produk Anda memberikan nilai tambah.

Tim yang matang akan menghubungkan sinyal awal tersebut dengan metrik yang lebih
esensial, seperti: tingkat aktivasi (activation), persentase penyelesaian tugas utama aplikasi
(task success), daya ikat pengguna (retention), kerelaan membayar (willingness to pay),
pembelian ulang (repeat purchase), tingkat rujukan antarteman (referral), dan margin
kontribusi rupiah. Analisis kelompok (cohort analysis) juga mutlak diperlukan untuk melacak
apakah kelompok pengguna yang mendaftar bulan ini memiliki daya tahan kesetiaan
(retention) yang lebih baik daripada pengguna bulan lalu. Retensi sebuah kelompok (cohort)
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jauh lebih jujur menceritakan kualitas produk dibandingkan angka "Total Pengguna Aktif" yang
sering kali terlihat terus naik hanya karena disuapi subsidi biaya pemasaran yang besar.
Learn: persevere, adapt, pivot, pause, atau stop
Fase pembelajaran harus bermuara pada satu ketegasan keputusan. Organisasi
dituntut memilih salah satu dari lima opsi ini:
1. Persevere (Lanjutkan): Data bukti melampaui ambang batas (threshold), dan proyek
layak diteruskan.
2. Adapt (Penyesuaian): Nilai inti produk terbukti ada, namun desain fitur atau alur
kerjanya perlu disempurnakan.
3. Pivot (Banting Setir): Asumsi fundamental terbantahkan secara telak, sehingga tim
harus mengubah segmen pasar, masalah yang disasar, atau model pendapatannya.
4. Pause (Jeda Sementara): Eksperimen belum bisa disimpulkan karena masih tertahan
oleh izin krusial atau kelengkapan data mitra eksternal.
5. Stop (Hentikan): Produk terbukti tidak memiliki nilai di mata pasar, risiko terlalu tinggi,
atau model bisnis tidak masuk akal secara ekonomi.
(berhenti) bukanlah
Menghentikan proyek adalah sebuah kemenangan efisiensi jika hal itu berhasil mencegah

Harus ditegaskan bahwa keputusan Stop sebuah kegagalan.

pemborosan dana miliaran rupiah dan memproduksi wawasan pasar yang berguna untuk
proyek berikutnya.

Tabel 10.4 Kriteria Penentuan Keputusan Berdasarkan Hasil Pengujian Inovasi

Keputusan Kapan Opsi Ini Diambil? Contoh Kasus di Lapangan

Persevere | Bukti empiris berhasil melewati Uji coba (pilot) pada 5 restoran menunjukkan
ambang batas kesuksesan mereka terus berlangganan bulanan (retensi)
(threshold) dan risiko bisnis dan rela membayar wajar.
terkendali.

Adapt Pengguna merasakan manfaat Petani merasa aplikasinya berguna untuk jual
utamanya, namun mereka barang, tapi mereka bingung saat harus
mengeluhkan cara pakainya yang mengisi form profil yang terlalu panjang.
rumit.

Pivot Asumsi paling dasar hancur Kita membuat aplikasi "Kalender Tanam"
berantakan karena data pasar berbayar untuk petani. Ternyata petani tidak
berkata sebaliknya. butuh kalender, mereka butuh aplikasi "Akses

Akses Langsung ke Pembeli".

Pause Bukti belum konklusif karena Eksperimen integrasi gerbang pembayaran
startup masih menunggu faktor ditunda menunggu persetujuan legalitas dari
pengunci dari pihak luar (external Bank Indonesia.
dependency).

Stop Pasar sama sekali tidak merespons | Setelah tiga bulan eksperimen dan ganti fitur,
positif, ekonomi bisnis berdarah, 90% pengguna tetap mencopot instalasi
atau risiko legalitas terlalu tinggi. (uninstall) aplikasi pada hari pertama.
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Risiko terbesar dari penerapan Lean Startup adalah "penyalahgunaan istilah". Banyak
tim developer menggunakan kata "eksperimen" hanya sebagai tameng untuk membenarkan
kebiasaan kerja coba-coba tanpa arah (trial-and-error). Sebuah eksperimen yang sah harus
memiliki desain ilmiah: ada hipotesis, metode ukur, ambang batas kesuksesan (threshold),
pagar pengaman (guardrail), dan dokumentasi tertulis. Kecepatan meluncurkan eksperimen
(experiment velocity) yang tinggi namun gagal membunuh ketidakpastian hanyalah sebuah
fatamorgana kesibukan belaka.

10.6 MVP SEBAGAI ALAT BELAJAR

Minimum Viable Product (MVP) adalah bentuk paling sederhana, ringkas, dan terkecil
dari sebuah solusi yang mampu memicu umpan balik dan pembelajaran valid dari pengguna.
Definisi kata "Minimum" di sini adalah minimum usaha untuk belajar, bukan minimum dalam
hal kualitas.

Sebuah MVP tetap harus memenuhi standar kesopanan profesional: ia harus aman
secara privasi, jujur dalam penawarannya, dan fungsional agar pengguna bisa memberikan
penilaian yang wajar. Jika startup sengaja merilis produk yang penuh dengan eror (bug) parah,
lambat, dan antarmuka yang hancur, mereka akan menghasilkan data palsu (false negative).
Pengguna mungkin menolak produk tersebut bukan karena ide bisnisnya yang jelek, melainkan
semata-mata karena aplikasinya terlalu rusak untuk dipakai.

Tabel 10.5 Matriks Bentuk MVP sebagai Alat Validasi Pembelajaran

Bentuk MVP

Apa yang Ingin Diuji / Divalidasi?

Contoh Implementasi

Landing page

Minat awal pasar, kejelasan pesan
nilai (value proposition), dan
konversi tombol aksi (call-to-action).

Sebuah halaman website berisi janji
layanan aplikasi dan kolom email untuk
mendaftar antrean (waitlist).

pelanggan untuk membayar
(willingness to pay).

Clickable Pemahaman tata letak, kemudahan | Purwarupa aplikasi pembelajaran interaktif

prototype navigasi pengguna, dan kejelasan (edtech) di Figma/InVision yang belum
alur aplikasi (usability). ditulis kode backend-nya.

Concierge Menilai seberapa berharganya Membantu petani mencarikan pembeli

MVP (value) sebuah solusi dengan cara terbaik secara manual lewat telepon
melayani pelanggan secara manual (bukan algoritma), untuk menguji apakah
bagaikan pelayan VIP. layanan pencarian pembeli ini dibutuhkan.

Wizard-of-Oz | Menghadirkan layar antarmuka yang | Aplikasi rekomendasi fesyen berbasis Al
tampak canggih dan otomatis di (kecerdasan buatan), yang mana
mata pengguna, padahal di baliknya | sebenarnya tim karyawanlah yang sibuk
dikerjakan manual oleh tim. memilihkan baju di balik layar komputer.

Pre-order Bukti komitmen riil dan kerelaan Membuka pesanan dan pembayaran uang

muka (DP) untuk perangkat keras pelacak
kendaraan, sebelum perangkatnya
diproduksi massal.

Pilot Project

Menguji fungsi keseluruhan alur
kerja (workflow) dan dampaknya di
lingkungan kerja yang

Meluncurkan software HRD gratis selama 3
bulan, namun dibatasi hanya untuk 3
perusahaan kecil sebagai bahan riset.
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sesungguhnya.

Single- Membuktikan kekuatan nilai tawar Aplikasi fintech yang sengaja di awal hanya
feature MVP | pada satu fitur inti (fitur yang paling | berisi satu tombol: "Hitung otomatis pajak
menjawab masalah). saya", tanpa fitur dompet atau investasi
lainnya.

MVP bukan produk final

Sebagai sebuah alat belajar, arsitektur sistem MVP tidak perlu dirancang untuk
menahan beban jutaan pengguna serentak. Tim developer sangat diizinkan untuk memiliki
"utang teknis" (technical debt) seperti kode yang belum rapi. Namun, garis batasnya sangat
tegas: standar keamanan data, pencadangan data (backup), fitur persetujuan pengguna
(consent), dan transparansi hukum bukanlah fitur premium yang bisa ditunda.

Sebagai contoh, jika sebuah startup ingin menguji sistem pinjaman modal UMKM,
mereka bisa membuat MVP berupa "simulasi kalkulator kredit" untuk menguji minat, tanpa
harus benar-benar menyalurkan uang tunai. Atau pada healthtech, MVP dapat berupa alur
chatbot pengumpulan gejala awal keluhan medis, namun sistem secara mutlak dilarang
memberikan diagnosis otomatis terkait penyakit kritis.

Pemilihan bentuk MVP ini tidak boleh didasarkan pada apa yang "paling gampang
dikoding" oleh tim teknis. Pemilihan harus didikte sepenuhnya oleh tingkat bahaya asumsi. Jika
keraguan terbesar adalah soal "apakah pelanggan mau bayar?", maka membuat desain
purwarupa (prototype) yang cantik sama sekali tidak akan menjawab keraguan itu. Anda butuh
eksperimen simulasi transaksi. Desain sebuah MVP harus tunduk pada pertanyaan
eksperimennya.

10.7 EVIDENCE LADDER DAN EXPERIMENT CARD

Tidak semua data diciptakan sama kuat. Evidence Ladder (Tangga Bukti) adalah
kerangka konseptual yang membantu tim menakar seberapa kuat keabsahan bukti yang
mereka kumpulkan. Prinsip gravitasi dalam tangga ini jelas: bukti akan semakin kuat,
tepercaya, dan solid ketika ia semakin mendekati perilaku fisik nyata, komitmen waktu,
pembayaran finansial, dan penggunaan yang berulang.

Penyakit kronis startup pemula adalah mereka terlalu cepat puas dan berhenti di dasar
tangga (survei kuesioner atau pendapat lisan), semata-mata karena jenis data tersebut sangat
mudah dan murah didapatkan. Evidence Ladder berfungsi memaksa tim untuk "memanjat
naik", mencari pembuktian perilaku yang lebih sulit diakses namun memancarkan kebenaran
yang jauh lebih hakiki.

Tabel 10.6 Matriks Tingkatan Bukti Validasi Asumsi dalam Lean Startup

Tingkat Hierarki Contoh Aktivitas Kekuatan Keterbatasan Fatal Jenis
Bukti Pengumpulan Bukti Relatif Bukti Bukti Ini
1. Opini Internal Merapatkan ide Sangat Lemah Terjebak bias ruang gema
Tim bersama sesama (echo chamber) dan delusi;
pendiri/karyawan. bukan mewakili realita pasar.
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. Wawancara
Masalah

Pengguna menceritakan
masalah masa lalunya.

Awal
(Menjanjikan)

Pengguna bisa berbohong
agar terlihat pintar, dan
ucapan lisan tidak sama
dengan komitmen bertindak.

. Observasi Fisik Peneliti melihat Lebih Kuat Ukuran sampel biasanya
langsung keseharian terlalu kecil dan tidak
subjek (petani/UMKM). mewakili keberagaman

secara statistik.

. Konversi Landing | Jumlah orang mengeklik | Menengah Angkanya riil, tapi tingkat

Page daftar atau request komitmen pengorbanannya
demo. masih sangat rendah (hanya
mengetik email).

. Pengujian Pengguna terekam Menengah - Berhasil dipakai sekali belum

Purwarupa sukses mengoperasikan | Kuat menjamin aplikasi itu akan
(Prototype) aplikasi dummy. dipakai setiap hari nantinya.

. Komitmen Uang
Muka (Pre-order)

Ada deposit dana atau
surat niat (Letter of
Intent/LOI) resmi.

Sangat Kuat

Bukti niat bayar sudah ada,
namun startup belum
membuktikan apakah mereka
sanggup memproduksi dan
mengirimkan barang/jasanya.

. Proyek Pilot Klien menggunakan Sangat Kuat Skalanya masih sengaja
produk dalam operasi dibatasi, dan masih sangat
bisnis nyata mereka. disuapi (hand-holding) oleh

tim startup.

. Transaksi Konsumen massal Fundamental Transaksi pertama tidak

Finansial Nyata

mengunduh dan
melakukan pembayaran
penuh.

menjamin konsumen akan
bertahan. Jangan-jangan ia
membeli hanya karena
promo/diskon gila-gilaan.

. Retensi & Repeat
Order

Kelompok (cohort)
konsumen bertahan
menggunakan produk
berbulan-bulan.

Valuasi Utama

Sangat sulit dicapai, butuh
modal waktu panjang, dan
harus dibuktikan dengan
perhitungan ekonomi unit
(unit economics) yang sehat
(tidak rugi).

10.Dampak

Sosial/Ekonomi
Berkelanjutan

Taraf ekonomi
pengguna terbukti naik
berkat aplikasi tersebut.

Puncak
Kematangan
(Siap Scaling)

Menuntut pembuktian jangka
panjang lintas wilayah dan
segmen demografis yang
masif.

Experiment Card

Untuk mencegah klaim sepihak yang membabi buta, setiap eksperimen harus
didokumentasikan menggunakan Experiment Card (Kartu Eksperimen). Kartu ini adalah
dokumen perjanjian pra-syarat yang mengubah eksperimen menjadi rekaman ilmiah yang

162



dapat diaudit oleh investor dan tim manajemen. Kartu ini mutlak harus diisi sebelum
eksperimen dimulai. Setelah hasil lapangan keluar, tim tinggal mengisi kolom bukti dan
menyeberang pada keputusan akhir (persevere, pivot, dst)—tanpa ada peluang untuk
menurunkan angka ambang batas keberhasilan secara diam-diam demi menjaga ego.

Tabel 10.7 Struktur Dokumen Experiment Card dalam Pengujian Hipotesis

Elemen Kartu Isi yang Harus Dijawab / Ditulis Tim Secara Spesifik
Asumsi Utama Apa tebakan paling berbahaya yang harus bernilai benar agar bisnis ini
tidak runtuh?
Hipotesis Uji Kalimat terukur yang memuat kondisi perlakuan eksperimen, segmen

pasar, tindakan fisik yang diharap, dan akibatnya.

Segmen Pengguna Definisi presisi: siapa saja yang diikutsertakan dalam uji coba ini, dan
karakteristik siapa yang harus diusir (tidak dihitung).

Desain Eksperimen Skenario instrumen uji terkecil dan termurah yang cukup valid untuk
menarik data lapangan (misal: concierge MVP).

Metrik & Threshold Angka absolut penentu hidup mati (primary metric) dan batas batas
minimumnya. (Misal: >25% pengguna membayar penuh).

Durasi & Sampel Periode waktu uji coba (misal: 2 minggu) dan total besaran jumlah
partisipan eksperimen (N).

Pagar Risiko Etis Inventarisasi potensi kesalahpahaman, bias algoritma, potensi kebocoran
data, pencurian privasi, atau eksklusi sosial.

Hasil Observasi Pengungkapan data empiris murni di lapangan, penemuan wawasan
kualitatif (insight), serta rincian kesalahan sampel (jika ada).

Keputusan Final Vonis mutlak yang diambil: apakah persevere, adapt, pivot, pause, atau
stop?

Materi Pembelajaran Pencerahan apa yang merombak asumsi lama, dan rumusan desain
(Learning) eksperimen baru apa yang harus disiapkan minggu depan.

10.8 PRODUCT-MARKET FIT DAN DIGITAL PRODUCT MANAGEMENT
Kecocokan produk-pasar

Product—Market Fit (PMF) adalah semacam "Cawan Suci" (Holy Grail) dalam lanskap
startup. Secara akademis, kondisi ini tercapai ketika sebuah produk memberikan solusi radikal
yang nilai tambahnya diakui dan dihasratkan oleh pangsa pasar luas; sebuah kondisi yang
dibuktikan secara kuantitatif melalui tingginya penggunaan harian, kokohnya daya tahan
pengguna (retention), maraknya rekomendasi mulut-ke-mulut organik, serta struktur margin
ekonomi (unit economics) yang sehat dan membukukan laba unit.

PMF bukanlah sebuah ijazah kelulusan atau rasio tunggal yang berlaku universal.
Parameter ukurnya sangat bervariasi bergantung pada DNA model bisnis, seberapa sering
frekuensi wajar aplikasinya diakses, tingginya biaya jika pengguna beralih (switching cost), dan
dinamika pasar lokal.

Metrik-metrik kesehatan yang paling relevan untuk menakar keberadaan PMF
meliputi: stabilnya kurva retention cohort, tingginya frekuensi pesanan berulang (repeat
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purchase), kerelaan membayar harga penuh (willingness to pay), pertumbuhan organik
(organic growth), rujukan teman (referral), dan tren penurunan angka pelanggan yang kabur
(churn rate). Satu jebakan fatal yang harus dihindari investor adalah ilusi positif palsu (false
positive). Lonjakan pendaftaran baru (download) yang meroket tajam semata-mata karena
promosi "bakar uang" (diskon 90%), endorse influencer berbayar, atau perintah wajib dari
kampus/pemerintah, bukanlah cerminan PMF. Pengguna mungkin membanjiri aplikasi hari ini
demi diskon sesaat, namun mereka akan mencopot instalasi besok paginya karena aplikasinya
sendiri tidak memberikan manfaat hakiki. Nilai kepuasan tinggi (Net Promoter Score/NPS) pada
20 orang sampel pertama juga tidak bermakna apa-apa jika kerelaan membayar dan transaksi
harian tidak beranjak naik.

Tabel 10.8 Evaluasi Indikator Kecocokan Produk-Pasar (Product-Market Fit)

Indikator | Sinyal Positif (Bukti Kekuatan PMF) Sinyal Peringatan Bahaya (False
Utama PMF Positive)
Retention Kurva kelompok pengguna (cohort | Aktivitas pengguna amblas seketika
(Retensi) curve) mulai mendarat mendatar di | begitu promo bakar uang, koin
titik rasio persentase yang gratis, dan voucher diskon habis
menguntungkan. ditarik.
Repeat Pengguna kembali membuka Semua catatan transaksi pembelian
Purchase aplikasi dan bertransaksi karena ulang hanya terjadi karena subsidi
inisiatif sendiri, tanpa harus voucher promosi dari kas
"diteror" notifikasi paksa. perusahaan.
Willingness | Pengguna rela membayar harga Angka minat pendaftaran akun luar
to Pay normal aplikasi, atau bahkan biasa tinggi, namun rasio pengguna
menoleransi kenaikan harga yang yang mau menekan tombol bayar
sepadan dengan fitur baru. (conversion rate) nol.
Organic / Basis pelanggan membesar karena | 100% grafik pertumbuhan pengguna
Referral pengguna secara sukarela baru sepenuhnya hasil dari biaya beli
mengajak jejaring pertemanannya klik iklan digital berbayar (paid
(word of mouth) karena produknya | acquisition).
luar biasa.
Feedback Ulasan dari pengguna di App Store | Alasan pujian mengapa orang
Pengguna secara konsisten menyebutkan fitur | menggunakan aplikasi ini bertebaran
inti atau solusi penyelesaian abstrak, bervariasi tidak karuan, dan
masalah yang sama. tidak jelas nilai intinya.
Unit Seiring bertambahnya pengguna, Pertumbuhan yang meroket tajam
Economics biaya mencari 1 pelanggan baru (hypergrowth) justru
turun, dan pendapatan dari 1 melipatgandakan kerugian finansial
pelanggan melampaui biayanya. per satu pelanggan (semakin banyak
user, semakin rugi).
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Digital product management

Manajemen produk digital (digital product management) adalah seni mengorkestrasi
keputusan strategis lintas dimensi yang berjalan tiada henti. Fungsinya menyeimbangkan
tuntutan keluhan masalah pengguna di satu sisi, target meraup keuntungan bisnis di sisi lain,
batasan kemampuan teknis tim developer, hingga pertimbangan mitigasi risiko sistem.

Seorang Product Manager (PM) bukanlah "raja" diktator pemegang palu keputusan
tunggal; ia lebih tepat disebut sebagai titik tumpu (hub) yang menyatukan bahasa desainer
antarmuka (UI/UX), analis data, manajer pemasaran, teknisi koding, dan pengawas kepatuhan
regulasi (governance). Eksekusi manajemen produk secara garis besar terbelah menjadi dua
arus yang berjalan paralel: Arus Discovery (Mencari Tahu: apa sebenarnya solusi bernilai yang
pantas dibangun?) dan Arus Delivery (Mengeksekusi: bagaimana memastikan kode yang
ditulis stabil dan tepat waktu?). Kedua arus ini adalah roda gigi yang saling memutar dalam
siklus berkelanjutan, bukan fase estafet yang terputus satu sama lain.

Peta Jalan (Roadmap), Backlog, dan Metrik Bintang Utara (North Star Metric)

Cetak biru strategis (roadmap) produk yang bermartabat harus berorientasi pada
pencapaian hasil operasional (outcome-based), bukan sekadar kalender tenggat waktu
peluncuran fitur (output-based). Sebuah sasaran roadmap yang baik berbunyi: "Kuartal ini
fokus mengurangi waktu registrasi penjual baru di platform dari 10 menit menjadi 3 menit,"
bukan berbunyi: "Kuartal ini harus meluncurkan fitur profil pengguna dan tombol share."

Dokumen kebutuhan fitur harus diungkapkan melalui bahasa User Story (cerita
perspektif pengguna akhir), sementara tumpukan ide fitur yang menanti dikerjakan
diorganisasikan dalam brankas product backlog. Pemeringkatan prioritas (prioritization) fitur
yang akan masuk dapur produksi dinilai melalui matriks skor: besaran dampaknya bagi
pengguna, kuatnya bukti dukungan data (evidence), seberapa berdarah keringat tim koding
(effort), bobot risikonya, hingga harmonisasinya dengan strategi besar korporasi (strategic fit).
Prinsip tegasnya: Permintaan fitur "super kustom" yang didikte oleh amarah satu klien besar
dengan omzet miliaran rupiah, belum tentu lebih berharga dibandingkan perbaikan tombol
halaman login utama yang akan menyelamatkan (atau menggagalkan) pendaftaran puluhan
ribu pengguna (cohort) harian baru.

Untuk mencegah agar perusahaan tidak terpecah fokusnya dalam puluhan metrik kecil,
startup modern mengadopsi North Star Metric (NSM) atau Metrik Bintang Utara. NSM adalah
satu angka suci di atas papan dashboard utama yang paling merepresentasikan nilai tambah
(core value) berkesinambungan yang diberikan perusahaan kepada pasar. NSM tidak selalu,
dan sebaiknya bukan, angka "Pendapatan Bersih (Rupiah)".

Sebagai contoh nyata, pada startup SaaS pembukuan khusus warung kopi, NSM-nya
bisa berupa: "Jumlah warung kopi yang berhasil menutup laporan neraca akhir hariannya
selama 7 hari berturut-turut tanpa eror.” Jika metrik tunggal ini terus naik, otomatis
pendapatan berlangganan (revenue) akan mengikutinya. Tentu NSM ini tidak berdiri sendiri, ia
dibentengi oleh guardrail metrics (metrik pengaman) seperti batas rasio aplikasi crash per
menit, durasi bongkar muat halaman, atau akumulasi keluhan tiket komplain (support ticket).
Pembatasan metrik inti (North Star) dengan pagar pengaman (guardrail) ini wajib ditegakkan
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untuk mematikan godaan "peretas pertumbuhan culas" dalam tim, yang gemar
mengoptimalkan angka klik dengan taktik menipu (clickbait) namun secara sistematis
menghancurkan pengalaman dan kebahagiaan pengguna jangka panjang.

10.9 BOOTSTRAPPING, CROWDFUNDING, DAN VENTURE CAPITAL

Suntikan dana segar sering kali diagung-agungkan di panggung media. Padahal, uang
pendanaan hanyalah sekadar "bahan bakar" instrumen untuk mengakselerasi strategi, bukan
trofi garis akhir piala dunia kewirausahaan. Pemilihan sumber aliran modal (source of capital)
menuntut kalkulasi presisi yang bergantung pada tahapan kedewasaan startup, intensitas
investasi awal yang dibakar, seberapa buas tuntutan kecepatan pertumbuhannya, horison
waktu napas kas, hingga filosofi dan kebebasan personal yang dianut oleh pendirinya.

Sebuah startup B2B berwujud perangkat lunak (software) asisten admin perusahaan
yang sudah langsung laku memungut biaya dari klien sejak purwarupa hari pertama, sangat
berpeluang untuk merajai pasarnya melalui pendanaan mandiri (bootstrapping). Namun, jika
kita membangun bisnis kecerdasan buatan (Al) generatif kesehatan berskala nasional, yang
membutuhkan mesin server cloud superkomputer mahal sebelum produknya bisa dijual,
penggalangan dana ventura berorientasi kepemilikan (equity funding) adalah syarat absolut
untuk bertahan hidup. Penandatanganan kontrak investasi bukan sekadar soal masuknya
kepingan uang ke rekening; keputusan itu serta-merta merombak hak kendali (governance),
arsitektur dewan direksi, dan menyuntikkan tenggat waktu (timeline) tekanan pertumbuhan
yang jauh lebih mematikan.

Bootstrapping

Bootstrapping adalah mazhab membangun imperium bisnis sepenuhnya
menggunakan tabungan pribadi pendiri dan hasil putaran untung rugi arus kas dari dompet
pelanggan, dengan sumber daya tim yang sangat memprihatinkan.

Keunggulan absolut mazhab ini adalah kemerdekaan: pendiri menguasai 100% kemudi
dewan direksi perusahaan, kedisiplinan berhemat yang mendarah daging, dan yang paling
krusial, perusahaan "dipaksa" tanpa ampun untuk segera menemukan produk yang rela
dibayar di pasar sejak hari pertama. Keterbatasan fatalnya adalah lambatnya tuas daya ungkit
pembesaran skala (scaling), serta ketidakberdayaan untuk membiayai belanja modal aset
teknologi di fase awal. Mazhab bootstrapping ini sangat digemari dan menjadi habitat alamiah
bagi pengembang SaaS perangkat lunak lokal, firma agensi digital, bisnis inkubasi konten
(ekonomi kreator), hingga agregator ceruk (niche marketplace) yang bisa meledak organik dari
modal promosi yang minim.

Crowdfunding

Crowdfunding (urun dana massa) mendisrupsi pendanaan tradisional dengan cara
mengumpulkan pecahan modal kecil dari ratusan bahkan ribuan orang di internet melalui
suatu platform mediator resmi. Ragamnya terbagi tiga: pertama, reward-based (penyumbang
modal mendapat imbalan fisik berupa produk pertama saat selesai masa produksi); kedua,
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equity-based (penyumbang mendapat pecahan kecil saham resmi korporat); dan ketiga,
donation-based (murni filantropi amal tanpa menuntut dividen investasi).

Pesona magis utama dari peluncuran crowdfunding adalah kemampuannya menembak
dua burung dengan satu batu: selain mengumpulkan kucuran modal awal, ia secara sah
bertindak sebagai alat ukur penerimaan minat pasar (market validation). Namun awas,
kesuksesan mengumpulkan miliaran rupiah di kampanye pendanaan awal akan melahirkan
kutukan kewajiban yang berat: kewajiban menyerahkan barang tepat waktu (fulfillment),
beban laporan transparansi pengeluaran, dan risiko reputasi sosial yang hancur. Mendapatkan
pesanan uang muka (pre-order) yang meledak ribuan kali lipat justru menjadi bom waktu yang
menakutkan jika infrastruktur pabrikasi startup tersebut masih terlalu primitif untuk
memproduksi barang secara massal dengan kualitas yang dijanjikan.

Venture capital dan sumber lain

Inkubator rakus bermodal tebal, Venture Capital (VC), selalu memburu startup-startup
langka bervaluasi astronomis (berpotensi unicorn) yang dikelilingi oleh ruang pasar yang
mahaluas (Total Addressable Market). Suntikan modal jutaan dolar ini secara eksponensial
mampu mengakselerasi pembajakan insinyur top (hiring), meroketkan riset teknologi terapan,
membiayai diskon pemasaran liar (user acquisition), dan melancarkan penaklukan ekspansi
antarnegara.

Hukum kekekalan energi berlaku: sebagai imbalan barter masuknya modal asing
tersebut, kepemilikan saham (equity) milik tim pendiri akan terdilusi (terkikis), dan secara
otomatis para pendiri menyepakati sumpah darah untuk mencapai ekspektasi skala
pertumbuhan ekstrem setiap bulannya. Oleh karena itu, para pengaju modal wajib telah
menamatkan kalkulus bisnis (unit economics) mereka sendiri, memiliki sistem pertahanan agar
tidak mudah ditiru kompetitor (defensibility), dan punya peta alokasi penggunaan dana yang
transparan. Menyiram jutaan dolar ke dalam startup yang masih memiliki product-market fit
yang cacat, tidak akan memperbaiki aplikasinya; modal raksasa itu hanya akan mempercepat
kebangkrutannya lewat penyakit mematikan bernama pertumbuhan prematur (premature
scaling).

Sebagai cadangan substitusi pendanaan, ekosistem juga memiliki aktor: Angel Investor,
Hibah Inovasi Pemerintah/LSM (Grants), Corporate Venture Capital (CVC), hingga skema
Revenue-Based Financing. Angel Investor individual (seringnya eksekutif veteran) menukar
uang pensiunnya dengan mentor langsung tanpa birokrasi berbelit. Dana Hibah Inovasi
Pemerintah sangat eksklusif untuk mendanai riset lab eksperimental tanpa mengambil saham
kepemilikan pendiri (non-dilutive), meski prosedur administrasinya sangat berbelit.
Perusahaan Modal Ventura Korporat (CVC) akan menyuntikkan infrastruktur raksasa sang
induk perusahaan, meski berisiko melahirkan konflik kepentingan (conflict of interest).
Sementara itu, model inovatif Revenue-Based Financing memberikan utang tanpa agunan,
namun startup wajib mengembalikan cicilan tiap bulannya berdasarkan persentase laba kotor
usahanya.

Tabel 10.9 Karakteristik dan Kesesuaian Opsi Pendanaan bagi Startup
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Sumber Kelebihan Utama Risiko Tersembunyi Paling Rasional Diterapkan
Pendanaan (Upside) (Downside) Untuk:
Instrumen

Bootstrapping Kontrol absolut Pertumbuhan ekspansi Model bisnis wujud digital
kekuasaan, disiplin jauh lebih lamban (seperti perangkat lunak
finansial spartan, dan | karena permodalan, berlangganan B2B) yang
fokus murni melayani | serta rentan disalip langsung mengeruk
pelanggan yang rela pesaing bermodal pendapatan sejak
bayar. besar. peluncuran perdana.

Angel Investor Kucuran dana tunai Penurunan kepemilikan | Inovasi tahap awal
tahap benih (seed) saham (dilusi), dan (ideation) dengan komposisi
ditambah limpahan potensi konflik tim brilian (all-star) dan
jaringan koneksi perselisihan ego dan visi | rumusan hipotesis yang
kontak eksekutif kelas | dengan sang mentor. sangat memikat.
atas.

Crowdfunding Mendapatkan uang Beban kewajiban Pembuatan produk

(Urun Dana)

kas di depan,
sekaligus sertifikasi
validasi bahwa produk
memang dicintai
publik (product
validation).

hukum pengiriman
barang, tuntutan
keterbukaan laporan
keuangan, dan
kehancuran reputasi
bila gagal janiji.

(hardware/kreatif),
prototipe gawai konsumen
(gadget), dan barang
bergaya hidup dengan basis
masa komunitas loyal.

Hibah Inovasi
Akademis / LSM

Tidak mengurangi
saham (non-dilutive)
sedikit pun, serta
aman dialokasikan
murni untuk
membakar
eksperimen riset

gagal.

Terbelenggu oleh
proses administrasi
birokrasi berdarah,
audit laporan belanja
panjang, serta rentang
area pemakaian yang
kaku.

Riset teknologi purwarupa
dari kampus,
pengembangan Deep Tech
lab, dan inovasi yang
memecahkan masalah
kesejahteraan sosial
masyarakat miskin.

Venture Capital
(Modal

Suntikan bahan bakar
kapital berskala

Saham pendiri tergerus
drastis, disetirnya

Startup di industri bernilai
miliaran dolar (pasar hiper-

Ventura) superbesar, membuka | dewan direksi, serta masif) yang telah
rute relasi untuk naik | tuntutan pertumbuhan | menemukan bukti kuat
ke skala multinasional | angka pelaporan yang product—-market fit (sudah
(hypergrowth). sering kali tidak masuk tervalidasi).
akal.
Corporate Terbuka instan Timbul jerat Solusi perangkat piranti B2B
Venture (CVC) saluran ke distributor | ketergantungan atau rantai logistik (supply

raksasa korporasi
induk, infrastruktur
server, lisensi data
masif, dan keahlian
lobi politik.

strategis kronis
terhadap sang induk,
dan kecurigaan bahwa
startup akan 'dibunuh’
jika merugikan
perusahaan induk.

chain) yang secara alamiah
bertautan erat dengan urat
nadi industri spesifik (misal:
perbankan/migas).
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Revenue-Based | Dilusi saham jauh Langsung membebani Ekosistem bisnis yang grafik

Financing lebih rendah (atau arus kas riil perusahaan | kurva pendapatan

(Utang Potong nol), pencairan kas setiap bulannya; bisa hariannya sangat stabil,

Laba) cepat, dan jumlah membuat startup terukur rapi, dan mudah
angsuran beradaptasi | kehabisan napas uang diprediksi (SaaS perusahan,
jika sedang turun tunai operasional jangka | startup e-commerce stabil).
pendapatan. pendek.

Memilih modal yang sesuai nilai

Keselarasan antara visi pendiri startup dan investor (Founder-Investor Fit) bukan cuma
soal tebak-tebakan angka valuasi kertas. Sangat krusial untuk dipahami: kedatangan investor
akan mengubah tata kelola kekuasaan internal (governance), metrik tujuan utama (target
metrics), penentuan arah (priority), dan durasi masa tunggu untung ruginya (time horizon).

Sebuah usaha rintisan berhaluan sosial (social enterprise) yang mendedikasikan
operasionalnya untuk melindungi kelompok sosial ekonomi rentan, harus bersikap sangat
paranoid. Jangan sampai masuknya tekanan target pertumbuhan yang memburu keuntungan
kapitalis buta dari dewan investor, justru mendesak tim pendiri memanipulasi algorithm,
menggunakan taktik predatory pricing, dan mengkhianati perlindungan privasi yang
seharusnya dijaga. Serupa halnya di lahan teknologi pelestarian iklim (sustainability), tim
inovator harus menahan diri membangun narasi 'mitigasi perubahan iklim palsu'
(greenwashing) tanpa fondasi hitungan sains yang kuat semata-mata demi memperdaya
investor bermodal "hijau". Kejujuran mendasar dan keterbukaan tanpa kompromi
(transparency) terkait batasan kemampuan solusi adalah manifestasi paling radikal dari
sebuah perwujudan ekosistem Kepercayaan Digital (Digital Trust).

10.10 SCALING DAN INNOVATION PORTFOLIO
Scaling bukan sekadar menambah pengguna

Dalam dunia startup, kata scaling (pembesaran skala) sering kali direduksi maknanya
menjadi sekadar "menambah jumlah pengguna sebanyak-banyaknya". Definisi ini
menyesatkan. Secara utuh, scaling adalah kemampuan sebuah organisasi untuk meningkatkan
jangkauan pasar dan volume transaksi secara eksponensial, tanpa mengorbankan kualitas nilai
tambah produk, keandalan sistem, keamanan, budaya kerja, dan kesehatan margin ekonomi
(unit economics).

Sebuah startup mungkin berhasil menemukan kecocokan produk-pasar (Product-
Market Fit / PMF) pada satu segmen spesifik (misal: mahasiswa di Jakarta), tetapi mereka bisa
hancur berantakan ketika memaksa masuk ke segmen lain (misal: pekerja pabrik di luar Jawa).
Oleh karena itu, kesiapan scaling harus selalu diuji dan ditinjau pada lima dimensi
fundamental: kesiapan produk, arsitektur teknologi, kapasitas tim, SOP operasi, dan
budaya/tata kelola (governance).

Tabel 10.10 Evaluasi Kesiapan Scaling dan Risiko Premature Scaling pada Startup

‘ Dimensi ‘ Pertanyaan Uji Kesiapan Risiko Fatal Jika Dilakukan Premature
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Scaling Scaling

Produk Apakah janji nilai (value proposition) Menciptakan tumpukan fitur baru atau
konsisten tersampaikan, dan apakah merambah segmen baru, padahal nilai
proses edukasi pengguna baru inti (core value) produk lama belum
(onboarding) dapat diulang otomatis? | stabil dan belum disukai.

Teknologi Apakah arsitektur database, sistem Sistem sering tumbang (downtime),
keamanan, dan telemetri pemantauan | tagihan server cloud membengkak tak
(observability) sanggup menahan terkendali, dan "utang teknis" (technical
ledakan volume akses? debt) yang melumpuhkan tim IT.

Kapasitas Tim | Apakah pembagian peran kerja, proses | Jumlah kepala pegawai (headcount)
rekrutmen (hiring), dan hak tumbubh jauh lebih cepat daripada
pengambilan keputusan (decision kemampuan manajemen untuk
rights) sudah berstandar jelas? mengoordinasikannya (terjadi kekacauan

birokrasi).

Operasi Apakah standar untuk customer Terjadi antrean keluhan (support

(Operations) | support, sistem penagihan (billing), overload), peningkatan pengerjaan ulang
pengiriman, dan penanganan insiden (rework), dan lumpuhnya pelayanan di
darurat sudah dibakukan? lapangan.

Budaya / Apakah nilai-nilai etika, manajemen Keputusan manajerial menjadi tidak

Governance risiko, budaya dokumentasi, dan konsisten, standar etika turun, dan fungsi
pertanggungjawaban tetap tegak? pengawasan internal (internal control)

melemah.

Premature scaling (pembesaran skala dini) adalah penyakit paling mematikan bagi
startup. Kondisi ini terjadi ketika manajemen telanjur menginjak gas dalam-dalam—
menambah biaya operasional tetap, merekrut puluhan pegawai baru, membakar uang
pemasaran, atau membuka cabang di banyak kota—padahal mereka belum benar-benar
menemukan pola penggunaan produk dan fondasi ekonomi bisnis yang solid.

Gejala klinis penyakit ini sangat jelas: Biaya Akuisisi Pelanggan (Customer Acquisition
Cost/CAC) terus meroket tajam, angka pelanggan yang lari (churn rate) sangat tinggi, layanan
pelanggan kewalahan (support overload), tim sibuk membuat puluhan fitur permintaan khusus
(custom), dan sisa uang kas (runway) menyusut drastis. Hukum besinya adalah: Fase scaling
seharusnya digunakan untuk memperbesar mesin kasir yang sudah terbukti bekerja, bukan
menggunakan modal jutaan dolar untuk menutupi desain produk yang berantakan.
Innovation portfolio

Perusahaan yang ingin bertahan puluhan tahun tidak bisa hanya bertumpu pada satu
produk. Mereka membutuhkan strategi Portofolio Inovasi untuk menyeimbangkan antara
memerah untung dari bisnis yang sudah matang (eksploitasi) dan mencari ladang bisnis baru
(eksplorasi). Inovasi ini terbagi menjadi tiga kanvas:

1. Inovasi Inti (Core): Menyempurnakan produk atau model bisnis yang sudah ada saat
ini untuk melindungi basis pelanggan (risiko rendah).

170



2. Inovasi Berdekatan (Adjacent): Membawa kemampuan teknologi yang sudah dikuasai
perusahaan untuk dilempar ke segmen pasar, saluran, atau kebutuhan baru yang
berdekatan.

3. Inovasi Transformasional: Lompatan radikal (moonshot) untuk mengeksplorasi model
bisnis, teknologi (seperti Al/Blockchain), atau pasar masa depan yang sangat belum
pasti. Masing-masing kategori ini menuntut kerangka waktu evaluasi (horizon), ambang
batas pembuktian (evidence threshold), dan gaya pendanaan yang sama sekali
berbeda.

Tabel 10.11 Pemetaan Portofolio Inovasi Organisasi dan Karakteristiknya

Kategori Inovasi Tujuan Utama Bisnis Tingkat Contoh Proyek Eksekusi
Ketidakpastian
Core (Inti) Memperkuat nilai tawar, Rendah hingga Merancang ulang alur
melindungi pangsa pasar, Menengah pendaftaran (onboarding)
dan memperbaiki margin untuk mengurangi angka
ekonomi dari bisnis utama. pelanggan Saa$ yang
membatalkan langganan
(churn).
Adjacent Berekspansi secara hati- Menengah Startup kasir digital warung
(Berdekatan) hati ke segmen pasar atau kopi mencoba merambah
saluran distribusi baru pasar baru: menjadi sistem
yang "bertetangga". kasir koperasi dan agen
distributor pupuk.
Transformational | Menciptakan disrupsi total | Sangat Tinggi Mengubah aplikasi pencatat
dengan menguji model keuangan menjadi platform
bisnis, teknologi, atau utang modal (Kredit Peer-to-
pasar yang belum pernah Peer) berbasis analitik Al.
ada.

Mengelola portofolio eksperimen

Dalam mengelola "laboratorium" eksperimen ini, manajemen harus tegas menetapkan
Batas Kerugian Maksimal (Loss Limit) untuk setiap proyek inovasi ekstrem. Artinya, sejak awal
direksi telah mengunci batas atas: berapa banyak waktu, uang miliaran, dan toleransi risiko
yang boleh dikorbankan sebelum akhirnya proyek itu ditutup paksa. Kedisiplinan menetapkan
loss limit ini adalah satu-satunya obat penawar dari penyakit psikologis sunk-cost fallacy—
yakni tindakan konyol meneruskan proyek yang terbukti gagal total, semata-mata karena
telanjur sayang pada besarnya uang dan keringat yang sudah dicurahkan (burn rate).

Terakhir, pertumbuhan pengguna jutaan orang (user growth) juga berarti jutaan
transaksi server, penambahan puluhan gawai baru, ledakan kemasan kardus logistik, dan
potensi limbah elektronik (e-waste). Bisnis dengan struktur laba (unit economics) yang luar
biasa sehat, belum tentu berstatus "sehat" di mata ekosistem lingkungan. Di era ini, metrik KPI
pertumbuhan perusahaan (Key Performance Indicator) mutlak harus dikawinkan dengan pagar
pengaman pelestarian sosial-lingkungan (impact guardrail).
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10.11 RANGKUMAN

Kewirausahaan digital dalam kerangka Society 5.0 tidak diawali dengan romantisme
pada kecanggihan teknologi, melainkan lahir dari empati mendalam terhadap penderitaan
masalah manusia yang bernilai tinggi. Metodologi Lean Startup membekali inovator dengan
siklus build—measure—learn—sebuah mesin penghancur ketidakpastian. Di dalamnya, MVP
bertugas sebagai wahana belajar tervalidasi, sementara instrumen Evidence Ladder (Tangga
Bukti) memaksa para perintis untuk mendaki dari sekadar "bertanya opini" menuju
pembuktian "perilaku nyata" dan transaksi finansial.

Ekosistem startup adalah lautan sumber daya pengetahuan, modal, dan akses pasar.
Penjelajahan mencari sumber pendanaan (Funding) menuntut penyesuaian filosofis.
Bootstrapping menempa mental baja dan kendali mutlak, Crowdfunding berisiko tinggi namun
langsung memvalidasi pasar, sementara modal raksasa Venture Capital hanya diizinkan untuk
disuntikkan kepada tim yang telah membuktikan model ekonominya berhasil mengakar
(Product-Market Fit).

Seni mengelola Manajemen Produk Digital adalah keseimbangan meniti tali antara
proses Discovery (Mencari Tahu) dan Delivery (Mengeksekusi), memandu seluruh aktivitas
pengembangan produk menuju satu kompas North Star Metric. Terakhir, fase Scaling
(Pembesaran Skala) harus dieksekusi dengan kehati-hatian tingkat tinggi di lima pilar operasi,
agar perusahaan tidak bunuh diri akibat ledakan Premature Scaling. Sementara itu, Portofolio
Inovasi dihadirkan untuk menakar alokasi sumber daya agar perusahaan tidak mati dimakan
zaman.
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BAB 11
KEAMANAN SIBER, PRIVASI, DAN DIGITAL TRUST

11.1 KEAMANAN SIBER SEBAGAI FONDASI KEPERCAYAAN DIGITAL

Pada bisnis digital, pelanggan tidak hanya menilai kualitas produk, harga, dan
kemudahan penggunaan. Mereka juga menilai apakah akun dapat dipercaya, apakah transaksi
berlangsung tanpa manipulasi, apakah data pribadi digunakan secara wajar, dan apakah
penyedia layanan bertindak cepat ketika terjadi masalah. Oleh karena itu, keamanan siber
merupakan bagian dari proposisi nilai. Layanan yang sangat inovatif sekalipun akan kehilangan
makna ketika pelanggan merasa identitas, uang, data, atau aktivitas digitalnya tidak
terlindungi.

Dalam kerangka Society 5.0, teknologi ditempatkan sebagai sarana untuk
meningkatkan kualitas hidup manusia. Konsekuensinya, keamanan harus dilihat dari dampak
terhadap manusia, bukan hanya dari status teknis sebuah server. Kebocoran basis data dapat
menimbulkan spam, penipuan lanjutan, pencurian identitas, hilangnya akses terhadap
layanan, atau kerugian finansial. Gangguan sistem pembayaran dapat menghambat UMKM
menerima pendapatan. Manipulasi data kesehatan dapat mengganggu kualitas keputusan
layanan. Dengan sudut pandang ini, cybersecurity berkaitan langsung dengan keselamatan,
martabat, kendali pengguna, dan keberlanjutan pelayanan.

Cybersecurity juga merupakan persoalan strategis dan manajerial. Keputusan tentang
vendor, desain produk, target pertumbuhan, arsitektur cloud, hak akses, biaya pemeliharaan,
target waktu peluncuran, dan cara mengukur kinerja dapat memperbesar atau memperkecil
risiko. Tim bisnis yang mendorong pengumpulan data sebanyak mungkin, misalnya, ikut
membentuk konsekuensi keamanan dan privasi meskipun tidak menulis kode. Karena itu,
akuntabilitas tidak dapat dibebankan hanya kepada tim TI; pemilik proses, pemilik data,
pimpinan bisnis, legal, kepatuhan, keamanan, dan vendor perlu memiliki peran yang jelas.

Dimensi etis dan hukum muncul karena organisasi memegang data dan kepercayaan
pihak lain. Organisasi harus mempertimbangkan proporsionalitas pengumpulan data,
transparansi penggunaan, pemenuhan hak subjek data, keamanan pemrosesan, serta
kewajiban pemberitahuan dan koordinasi ketika insiden terjadi. UU Nomor 27 Tahun 2022
tentang Pelindungan Data Pribadi memperkuat pentingnya tata kelola pemrosesan data di
Indonesia. Untuk mahasiswa bisnis, pesan utamanya adalah bahwa keputusan keamanan
perlu dibaca sebagai gabungan dari risiko operasional, kepatuhan, etika, reputasi, dan
pengalaman pelanggan.

Kepercayaan digital atau digital trust tumbuh ketika organisasi secara konsisten
menunjukkan empat kemampuan: mencegah risiko yang masuk akal, mendeteksi
penyimpangan dengan cepat, memulihkan layanan secara adil, dan belajar dari insiden.
Kepercayaan bukan janji bahwa insiden tidak akan pernah terjadi. Kepercayaan justru terlihat
dari kualitas desain sebelum insiden dan kualitas respons setelah insiden. Organisasi yang
transparan mengenai apa yang terjadi, apa dampaknya, dan apa yang diperbaiki memiliki
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peluang lebih besar mempertahankan hubungan jangka panjang dibanding organisasi yang
menutupi masalah atau memberi informasi yang tidak jelas.

Siklus Keamanan Siber dan Digital Trust

Keamanan adalah kemampuan mencegah, mendeteksi, merespons, dan pulih secara konsisten

DETECT
Telemetry
PREVENT RESPOND
Hardening DIGITAL Containment
LEARN RECOVER
Improvement Continuity

Confidentiality * Integrity « Availability « Resilience

TRUST

Gambar 11.1. Siklus keamanan siber dan pembentukan digital trust.

Bab ini bergerak dari ancaman menuju kepercayaan. Ancaman siber memengaruhi aset
digital seperti identitas, data, uang, layanan, dan reputasi. Security by Design dan Privacy by
Design mengurangi risiko sejak tahap perancangan. Threat modeling dan risk register
membantu organisasi memilih prioritas. IAM, MFA, dan Zero Trust mengendalikan siapa yang
boleh mengakses sumber daya. Cloud, API, dan loT security memperluas kontrol ke ekosistem
yang saling terhubung. Incident response, business continuity, fraud monitoring, dan SOC
menjaga kemampuan deteksi serta pemulihan. Cyber insurance dapat memindahkan sebagian
dampak finansial, tetapi tidak menggantikan kontrol. Seluruh komponen tersebut akhirnya

membentuk digital trust dan business resilience.

Lapisan Pertanyaan Utama Konsep Kunci Hasil Bisnis yang
Diharapkan
Ancaman Apa yang dapat salah dan | phishing, ransomware, social | risiko dipahami secara
siapa yang dapat engineering, fraud, insider konkret
terdampak? threat
Desain Bagaimana risiko Security by Design, Privacy biaya perbaikan dan
dikurangi sejak awal? by Design, secure SDLC, data | paparan berkurang
minimization
Akses Siapa boleh melakukan IAM, least privilege, MFA, account takeover dan
apa, dari kondisi apa? PAM, Zero Trust penyalahgunaan akses
ditekan
Ekosistem Bagaimana cloud, API, shared responsibility, token, | integrasi tetap cepat
loT, dan vendor rate limiting, patching, tetapi terkendali
diamankan? device identity
Resiliensi Bagaimana organisasi SOC, fraud monitoring, downtime dan
mendeteksi, merespons, incident response, BCP, dampak pelanggan
dan pulih? disaster recovery dibatasi
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Trust Bagaimana keamanan transparansi, kepatuhan, loyalitas dan
diterjemahkan menjadi reputasi, service recovery keberlanjutan operasi
nilai?

Konteks Bisnis Digital di Indonesia

Konteks Indonesia memperlihatkan mengapa topik ini dekat dengan kehidupan
mahasiswa. UMKM menerima pesanan melalui marketplace dan aplikasi pesan; pelanggan
menggunakan bank digital, dompet elektronik, dan QR; startup mengintegrasikan payment
gateway, logistik, CRM, serta layanan cloud; healthtech dan edtech menyimpan data yang
sensitif, pemerintah menyediakan layanan berbasis aplikasi. Setiap integrasi menambah
manfaat sekaligus dependency. Pertanyaan manajerial yang penting bukan "apakah bisnis
sudah online", melainkan "aset apa yang kritis, siapa yang dapat mengaksesnya, kegagalan apa
yang paling merugikan, dan seberapa cepat layanan dapat dipulihkan".

11.2 ANCAMAN SIBER DALAM BISNIS DIGITAL

Ancaman siber perlu dijelaskan sebagai skenario bisnis, bukan daftar istilah yang
menakutkan. Sebuah ancaman menjadi relevan ketika ada aktor, aset, jalur, kerentanan, dan
konsekuensi. Contoh: pelaku mengirim pesan phishing yang menyerupai notifikasi
marketplace; pengguna memasukkan kredensial pada halaman palsu; kredensial dipakai untuk
mengambil alih akun; alamat pengiriman dan rekening pencairan diubah; pelanggan
kehilangan akses dan platform harus menangani sengketa. Rangkaian ini memperlihatkan
hubungan antara faktor manusia, identitas digital, fraud, operasi layanan pelanggan, dan
reputasi.
Phishing, Spear Phishing, dan Social Engineering

Phishing adalah upaya manipulasi agar seseorang memberikan informasi, membuka
tautan berbahaya, atau menyetujui tindakan yang tidak semestinya dengan menyamar sebagai
pihak yang dipercaya. Spear phishing lebih terarah karena pesan disesuaikan dengan individu,
jabatan, vendor, atau konteks organisasi tertentu. Social engineering lebih luas: pelaku
mengeksploitasi kepercayaan, rasa takut, urgensi, rasa ingin membantu, atau otoritas. Karena
itu, program keamanan tidak cukup hanya memberi pelatihan tahunan. Organisasi perlu
memperbaiki desain autentikasi, proses verifikasi transaksi, mekanisme pelaporan, serta
budaya yang memungkinkan karyawan memeriksa permintaan tanpa takut dianggap
memperlambat pekerjaan.
Malware dan Ransomware

Malware adalah perangkat lunak yang dirancang untuk melakukan tindakan
merugikan, misalnya mencuri data, mengubah konfigurasi, atau membuka akses tidak sah.
Ransomware merupakan salah satu bentuk serangan yang dapat mengenkripsi atau
mengganggu akses terhadap sistem dan data kemudian menuntut pembayaran. Dari
perspektif manajemen, risiko terbesar bukan hanya file yang tidak dapat dibuka, tetapi
berhentinya operasi, hilangnya kepercayaan terhadap integritas data, terganggunya rantai
pasok, dan meningkatnya biaya pemulihan. Kontrol penting meliputi patch management,
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segmentasi, endpoint protection, pembatasan hak istimewa, backup yang teruji, monitoring,
serta latihan pemulihan.
Credential Theft, Account Takeover, dan Data Breach

Credential theft terjadi ketika informasi autentikasi diperoleh pihak tidak berwenang.
Dampaknya dapat berkembang menjadi account takeover, yaitu pengambilalihan kendali akun
pelanggan, karyawan, administrator, atau vendor. Data breach adalah kejadian ketika data
diakses, diungkap, diubah, hilang, atau diekspor tanpa kewenangan yang seharusnya. Dalam
e-commerce dan marketplace, account takeover dapat digunakan untuk mengubah alamat
pengiriman, mencairkan saldo, menyalahgunakan voucher, atau mengirim pesan penipuan
dari akun yang tampak sah. MFA, deteksi perilaku tidak biasa, session management, notifikasi
perubahan sensitif, serta jalur pemulihan akun menjadi kontrol penting.
Insider Threat dan Risiko Pihak Ketiga

Insider threat mencakup risiko dari orang yang memiliki akses sah tetapi menggunakan
akses tersebut secara keliru, baik sengaja maupun tidak sengaja. Kesalahan mengirim file,
penggunaan akun bersama, hak akses yang tidak dicabut setelah mutasi, atau ekspor data
berlebihan dapat menjadi sumber insiden. Risiko pihak ketiga muncul ketika vendor CRM,
payment processor, jasa logistik, penyedia cloud, atau konsultan memiliki akses ke sistem dan
data. Organisasi perlu menilai bukan hanya keamanan internal, tetapi juga hak akses vendor,
klausul kontrak, kewajiban notifikasi, logging, pemisahan data, dan proses offboarding.
Serangan pada API, Cloud, dan loT

APl menghubungkan aplikasi dan layanan, sehingga kelemahan autentikasi, otorisasi,
inventaris endpoint, konfigurasi, atau pembatasan penggunaan dapat membuka akses ke
fungsi bisnis yang sensitif. OWASP API Security Top 10 2023 menempatkan masalah otorisasi
dan autentikasi sebagai risiko penting. Pada cloud, salah konfigurasi storage, secret yang
tersimpan tidak aman, identitas dengan hak terlalu luas, dan monitoring yang lemah sering
lebih relevan daripada sekadar "cloud diserang". Pada loT, risiko mencakup identitas
perangkat, firmware, patch, kredensial default, konektivitas, integritas data sensor, serta
dampak ketika perangkat fisik menjadi pintu masuk ke jaringan lain.
Fraud Transaksi Digital

Fraud digital tidak selalu membutuhkan peretasan teknis. Pelaku dapat
menyalahgunakan promo, identitas, refund, rekening penampung, akun hasil takeover, atau
celah proses bisnis. Karena itu fraud monitoring perlu menggabungkan sinyal transaksi,
perilaku perangkat, riwayat akun, perubahan identitas, pola kecepatan transaksi, dan
informasi sengketa. Sistem monitoring yang baik tidak hanya mengejar jumlah fraud yang
diblokir, tetapi juga memperhatikan false positive agar pelanggan yang sah tidak terus-
menerus ditolak atau dipersulit.
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Sinyal yang Perlu

Ancaman Contoh Konteks Dampak Bisnis . Kontrol Utama
Dipantau
Phishing/spear pesan palsu pencurian akun, login baru, MFA, edukasi,
phishing marketplace, fraud, biaya perubahan verifikasi domain,
bank, atau pemulihan kontak, laporan reporting channel
vendor pengguna
Ransomware endpoint staf downtime, anomali file, patching, least

Account takeover

Data breach

Insider threat

APl abuse

Cloud

misconfiguration

loT compromise

Digital fraud

atau server
operasi

akun pembeli,
penjual, admin

CRM, database
pelanggan,
storage cloud

ekspor data oleh
pengguna
internal

API order,
payment, profile

bucket/storage
publik

sensor gudang
atau cold-chain

promo, refund,
transfer,
merchant abuse

kehilangan akses
data, gangguan
layanan
saldo/benefit
disalahgunakan,
dispute

sanksi, reputasi,
penipuan
lanjutan

penyalahgunaan
data, kebocoran
strategi

akses data lintas
akun, abuse alur
bisnis

data terekspos
tanpa sengaja

data sensor
salah, gangguan
operasi fisik
kerugian
transaksi dan
biaya sengketa

endpoint alert,
lonjakan enkripsi

device baru, reset
masif, perubahan
rekening

ekspor besar,
akses di luar pola,
alert DLP

download tidak
biasa, akses di
luar tugas

error/traffic tidak
wajar, token
anomaly

public exposure,
policy change

device offline,
firmware/config
drift

velocity,
abnormal
pattern,
chargeback

privilege, backup
teruji, segmentasi

MFA, step-up
authentication,
session control
minimization,
encryption,
access control,
logging

RBAC,
segregation of
duties,
monitoring
authn/authz, rate
limiting, schema
validation
secure baseline,
CSPM/checklist,
least privilege
device identity,
patching,
segmentasi
fraud
rules/model,
manual review,
case
management

Tabel tersebut menunjukkan bahwa satu kontrol tidak dapat menjawab seluruh ancaman. MFA
sangat penting untuk mengurangi risiko credential abuse, tetapi tidak menggantikan backup
untuk ransomware atau validasi otorisasi pada API. Inilah alasan pendekatan berbasis risiko
diperlukan: organisasi memilih kombinasi kontrol sesuai aset, skenario, kemungkinan,
dampak, dan toleransi risiko.
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11.3 SECURITY BY DESIGN DAN PRIVACY BY DESIGN

Cybersecurity (Keamanan Siber) adalah serangkaian kebijakan, teknologi, proses, dan
praktik yang dirancang untuk melindungi sistem informasi, jaringan komputer, aplikasi,
perangkat digital, serta data dari akses yang tidak sah, penyalahgunaan, gangguan operasional,
pencurian, maupun kerusakan yang disebabkan oleh ancaman siber. Dalam lingkungan Bisnis
Digital 5.0, cybersecurity tidak lagi dipandang sebagai tanggung jawab eksklusif departemen
Teknologi Informasi, melainkan sebagai bagian integral dari strategi bisnis, tata kelola
organisasi, dan manajemen risiko perusahaan. Seluruh aktivitas bisnis—mulai dari transaksi
digital, layanan pelanggan, pengelolaan rantai pasok, hingga pemanfaatan Artificial
Intelligence (Al), Cloud Computing, dan Internet of Things (loT)—bergantung pada keamanan
informasi yang terjamin.

Dengan semakin meningkatnya ketergantungan terhadap teknologi digital, ancaman
terhadap keamanan siber juga berkembang menjadi lebih kompleks. Oleh karena itu,
organisasi harus mampu membangun sistem keamanan yang tidak hanya melindungi aset
digital, tetapi juga menjaga keberlangsungan bisnis (business continuity) dan kepercayaan
seluruh pemangku kepentingan. Kontrol perlu dipilih berdasarkan aset, ancaman, kerentanan,
kemungkinan, dan dampak. Tujuannya bukan nol risiko, melainkan risiko residual yang
dipahami dan disetujui oleh pemilik yang tepat.

Evolusi Cybersecurity

Perkembangan keamanan siber mengikuti evolusi teknologi digital.

Era Fokus Keamanan
Komputasi Tradisional Perlindungan komputer dan jaringan lokal.
Internet Economy Keamanan website, email, dan transaksi daring.
Cloud Computing Perlindungan data dan layanan berbasis cloud.
Industry 4.0 Pengamanan loT, sistem siber-fisik, dan otomatisasi industri.
Business Digital 5.0 Keamanan ekosistem digital yang berpusat pada manusia, Al, cloud, loT,

serta perlindungan kepercayaan digital.

Perubahan tersebut menunjukkan bahwa cybersecurity berkembang dari pendekatan yang
bersifat reaktif menjadi pendekatan yang proaktif, adaptif, dan berbasis risiko.
CIA + resilience

Confidentiality membatasi akses; integrity menjaga ketepatan dan keutuhan;
availability memastikan layanan tersedia. Resilience menambahkan kemampuan bertahan,
beradaptasi, pulih, dan belajar dari gangguan.
Threat modeling

Identifikasi aset, aktor, trust boundary, jalur penyalahgunaan, dan kontrol sejak desain.
Pertanyaan praktis: apa yang dilindungi, dari siapa, bagaimana kegagalan terjadi, seberapa
besar dampak, dan bagaimana mendeteksi serta memulihkan.
Privacy by design

Dalam Business Digital 5.0, keamanan tidak ditambahkan setelah sistem selesai
dibangun, tetapi menjadi bagian dari proses perancangan sejak awal (Security by Design).
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Tahapan Security by Design meliputi:
1. ldentifikasi aset digital.
Analisis risiko keamanan.
Perancangan kontrol keamanan.
Implementasi mekanisme perlindungan.

vk wnN

Pengujian keamanan.
6. Monitoring dan evaluasi berkelanjutan.

Pendekatan ini membantu organisasi mengurangi biaya perbaikan dan meningkatkan
ketahanan sistem sejak tahap pengembangan. Batasi data pada tujuan yang sah dan jelas;
minimalkan pengumpulan; amankan sepanjang siklus hidup; atur akses, retensi,
penghapusan, transparansi, dan mekanisme hak. Data ‘mungkin berguna nanti’ bukan alasan
yang cukup.
Incident response

Persiapan, deteksi, triage, containment, eradication, recovery, communication, dan
lessons learned. Kecepatan penting, tetapi bukti, koordinasi, kewajiban notifikasi, dan
komunikasi yang tidak menyesatkan sama pentingnya.

Nilai Strategis Cybersecurity dalam Bisnis Digital 5.0

Aspek Kontribusi Cybersecurity
Human-Centered Melindungi pengguna, data pribadi, dan identitas digital.
Business

Data-Driven Decision  Menjamin kualitas, integritas, dan keandalan data.

Digital Innovation Mendorong inovasi yang aman sejak tahap perancangan (Security
by Design).

Business Continuity Menjamin layanan digital tetap tersedia saat terjadi gangguan.

Digital Trust Meningkatkan kepercayaan pelanggan, mitra, dan regulator.

Sustainability Mengurangi risiko operasional dan menjaga keberlangsungan

organisasi dalam jangka panjang.

Integrasi Security by Design dan Privacy by Design

Security by Design dan Privacy by Design saling melengkapi. Security by Design
bertanya bagaimana sistem mencegah akses, perubahan, gangguan, atau penyalahgunaan
yang tidak sah. Privacy by Design bertanya apakah data yang dikumpulkan memang
diperlukan, untuk tujuan apa digunakan, siapa yang boleh mengakses, berapa lama disimpan,
bagaimana pengguna memperoleh informasi dan kendali, serta bagaimana data dihapus ketika
tidak lagi diperlukan. Sistem dapat sangat aman tetapi tetap tidak menghormati privasi jika
mengumpulkan data yang berlebihan; sebaliknya, kebijakan privasi yang baik tidak bermakna
bila kontrol teknisnya lemah.

Data minimization berarti membatasi data pada yang relevan dan diperlukan. Purpose
limitation meminta organisasi menetapkan tujuan penggunaan secara jelas dan mencegah
perluasan tujuan tanpa dasar yang sesuai. Consent management diperlukan ketika
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persetujuan menjadi dasar atau bagian dari pengalaman pemrosesan, tetapi consent tidak
boleh dirancang sebagai sekadar tombol formal yang tidak dipahami. Encryption melindungi
data ketika disimpan dan ditransmisikan, sedangkan secure authentication memastikan
identitas diverifikasi secara proporsional terhadap risiko. Secure default settings menghindari
kondisi awal yang terlalu terbuka, dan logging menyediakan bukti untuk mendeteksi serta
menelusuri kejadian.

Dalam secure software development lifecycle, keamanan dibawa ke tahap kebutuhan,
desain, pengembangan, pengujian, deployment, dan operasi. Tim produk dapat menetapkan
abuse cases bersama user stories; pengembang melakukan review dependency dan secret;
penguji memeriksa akses serta konfigurasi; tim operasi memonitor perubahan; dan pemilik
bisnis menentukan risiko residual. Pendekatan ini lebih efektif daripada menunggu
penetration test di akhir ketika arsitektur dan jadwal sudah sulit diubah. Privacy impact
assessment atau penilaian dampak privasi membantu tim mengidentifikasi aliran data,
kelompok terdampak, tujuan, risiko, kontrol, serta tindakan korektif sebelum implementasi.
Untuk mahasiswa, bentuk sederhana dapat berupa tabel: data apa yang dikumpulkan,
mengapa diperlukan, siapa yang mengakses, berapa lama disimpan, risiko terburuk bagi
pengguna, dan kontrol apa yang diterapkan. Pertanyaan ini membuat privasi menjadi

keputusan desain yang dapat diuji, bukan paragraf panjang pada syarat dan ketentuan.

Keputusan Desain

Pertanyaan Security

Pertanyaan Privacy

Contoh Kontrol

Pendaftaran akun

bagaimana mencegah
pengambilalihan?

data apa benar-benar
perlu?

MFA opsional/step-up,
minimization, secure
session

Pembayaran

bagaimana menjaga
transaksi dan
otorisasi?

data pembayaran apa
disimpan dan untuk
berapa lama?

tokenisasi, logging,
masking, akses
terbatas

Analitik pelanggan

siapa dapat
mengekspor dataset?

apakah tujuan analitik
konsisten dengan
pemberitahuan?

RBAC,
pseudonymization,
retention limit

Integrasi vendor

bagaimana akses
vendor dibatasi?

data minimum apa
dibagikan?

scoped API, contract
control, audit log

Peluncuran fitur

apa abuse case
utama?

apa perubahan aliran
data?

threat model, privacy
impact assessment,
security test

11.4 THREAT MODELING DAN RISK REGISTER
Risk register menghubungkan skenario konkret dengan aset, kontrol, owner, indikator,

rencana respons, dan risiko residual. Pada era Bisnis Digital 5.0, cybersecurity merupakan

fondasi utama bagi terciptanya Digital Trust. Tanpa keamanan yang memadai, organisasi akan

sulit memperoleh kepercayaan pelanggan, investor, maupun mitra bisnis.

Keamanan siber mendukung Business Digital 5.0 melalui beberapa aspek berikut.
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Meningkatkan Kepercayaan Digital Pelanggan akan lebih percaya menggunakan
layanan digital apabila organisasi mampu menjaga keamanan akun, transaksi, dan data
pribadi.
Mendukung Transformasi Digital Cloud Computing, Al, loT, dan Digital Operations
Control Tower hanya dapat berjalan secara optimal apabila didukung oleh sistem
keamanan yang memadai.
Melindungi Data sebagai Aset Strategis Dalam Business Digital 5.0, data merupakan
aset yang memiliki nilai ekonomi tinggi.
Cybersecurity memastikan bahwa data tetap:

e aman;

e akurat;

e tersedia;

o terlindungi dari penyalahgunaan.
Mendorong Inovasi yang Bertanggung Jawab Organisasi dapat mengembangkan
inovasi digital tanpa mengorbankan keamanan maupun hak privasi pelanggan.
Pendekatan ini dikenal sebagai Responsible Digital Innovation.
Mendukung Keberlanjutan Bisnis Serangan siber dapat menghentikan operasi bisnis,
menimbulkan kerugian finansial, serta merusak reputasi organisasi. Cybersecurity
membantu organisasi menjadi lebih tangguh (business resilience) dalam menghadapi
perubahan dan ancaman digital.

Langkah Threat Modeling Sederhana

Threat modeling adalah latihan sistematis untuk membayangkan bagaimana sebuah

layanan dapat disalahgunakan atau gagal sebelum kerugian terjadi. Mahasiswa tidak perlu

memulai dari teknik serangan yang rumit. Mulailah dari aset yang bernilai: identitas, saldo,

data pelanggan, APl pembayaran, layanan order, kredensial admin, atau reputasi. Setelah itu

petakan aktor, trust boundary, aliran data, tindakan sensitif, dependency pihak ketiga, dan titik

pemulihan. Pertanyaan kunci adalah: siapa dapat melakukan apa, melalui jalur mana, dengan

konsekuensi apa, dan bukti apa yang akan menunjukkan bahwa hal tersebut sedang terjadi.

1.

Identifikasi aset digital dan proses bisnis yang paling kritis, termasuk data, uang,
identitas, layanan, reputasi, dan keselamatan.

Petakan aktor yang sah maupun berpotensi merugikan: pelanggan, admin, vendor,
perangkat, layanan otomatis, dan pihak eksternal.

Gambar aliran data dan trust boundary, yaitu titik ketika data atau permintaan
berpindah antar pengguna, aplikasi, jaringan, vendor, atau tingkat hak akses.

Susun skenario penyalahgunaan dan kegagalan yang realistis. Fokus pada dampak
bisnis, bukan pada sensasi teknis.

Nilai kemungkinan dan dampak; kemudian tetapkan kontrol prevent, detect, respond,
dan recover.

Tentukan risk owner, target waktu mitigasi, indikator, serta risiko residual setelah
kontrol diterapkan.
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7. Tinjau ulang ketika arsitektur, vendor, jenis data, skala pengguna, atau ancaman

berubah.
Contoh Risk Register Bisnis Digital
Aset Ancaman | Kerentanan | Dampak Kemungkinan Level Mitigasi Penanggung
Risiko Jawab
Akun penjual | Account MFA tidak Pencairan | Tinggi Tinggi Step-up Product +
takeover | waijib saat salah, MFA; alert | Security
perubahan | sengketa, perubahan
sensitif reputasi rekening;
device
monitoring
Data Data Hak akses Pelanggar | Sedang Tinggi Least Data +
pelanggan breach terlalu luas; | an privasi privilege; Security
retensi dan encryption;
berlebih kepercaya retention
an control;
DLP
API Abuse / Rate limit Fraud, Sedang Tinggi Strong Engineering
pembayaran | credential | dan token downtime auth; token
stuffing control , biaya rotation;
lemah transaksi rate
limiting;
anomaly
monitoring
Cloud Public Salah Data Sedang Tinggi Secure Owner +
storage exposure | konfigurasi | pelangga default; Cloud Admin
UMKM bucket / n terbuka access
sharing review;
encryption;
backup
Layanan ransomw | patch dan transaksi | Sedang Tinggi patching, IT Operations
checkout are/gangg | segmentasi | terhenti backup,
uan lemah segmentati
endpoint on,
recovery
drill
Sensor device firmware data Sedang Sedang device Operations +
gudang compromi | lama/krede | kondisi identity, IT
se nsial salah dan patch,
default operasi isolation,
terganggu inventory

Risk register bukan daftar yang dibuat sekali lalu disimpan. Nilainya muncul ketika

digunakan dalam rapat keputusan: risiko mana yang melewati toleransi, kontrol mana yang

belum efektif, siapa pemilik tindakan, bukti apa yang menunjukkan perbaikan, dan kapan risiko

harus dievaluasi ulang. Dengan demikian, risk register menghubungkan bahasa teknis dengan

keputusan manajemen.
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11.5 IDENTITY AND ACCESS MANAGEMENT, MFA, DAN ZERO TRUST

Identitas digital merupakan pintu utama menuju aset bisnis. Identity and Access
Management (IAM) adalah sekumpulan proses dan teknologi untuk memastikan identitas
dibuat, diverifikasi, diberi hak, ditinjau, dan dicabut secara tepat sepanjang siklus hidup. IAM
yang baik menjawab tiga pertanyaan: siapa subjeknya, sumber daya apa yang diperlukan, dan
tindakan apa yang diizinkan. Ketika seorang karyawan pindah fungsi atau vendor
menyelesaikan kontrak, hak akses harus berubah; ketika akun berisiko tinggi digunakan,
kontrol harus lebih kuat.

Role-Based Access Control (RBAC) mengelompokkan hak berdasarkan peran kerja,
misalnya customer service, finance, warehouse, developer, dan administrator. Prinsip least
privilege membatasi hak hanya pada yang diperlukan untuk tugas. Segregation of duties
memisahkan tindakan yang berisiko jika dilakukan oleh satu orang, misalnya membuat vendor
sekaligus menyetujui pembayaran. Privileged Access Management (PAM) berfokus pada akun
dengan hak istimewa tinggi dan perlu menerapkan pengawasan, sesi terbatas, rotasi
kredensial, serta pencatatan aktivitas yang proporsional.

Multi-Factor Authentication (MFA) meminta lebih dari satu faktor autentikasi yang
berbeda sehingga pencurian password tidak langsung berarti pengambilalihan akun.
Penerapan MFA sebaiknya diprioritaskan pada administrator, akun internal, perubahan
rekening pencairan, pembayaran berisiko, dan pemulihan akun. Passwordless authentication
dapat mengurangi ketergantungan pada password dengan mekanisme seperti passkey atau
autentikator perangkat. Namun, setiap metode tetap perlu dirancang bersama recovery
process, karena proses pemulihan yang lemah dapat menjadi jalur bypass.

Zero Trust bukan produk tunggal dan bukan berarti organisasi tidak mempercayai
manusia. Menurut NIST SP 800-207, prinsip dasarnya adalah tidak memberikan kepercayaan
implisit hanya karena pengguna atau perangkat berada di jaringan internal. Akses diverifikasi
berdasarkan identitas, kondisi perangkat, konteks, kebijakan, dan kebutuhan sumber daya.
Ungkapan praktis "never trust, always verify" membantu mengingat bahwa keputusan akses
terus dievaluasi, bukan diberikan permanen setelah satu kali login.

Dalam marketplace, Zero Trust dapat berarti admin tidak otomatis bebas mengakses
seluruh data pelanggan; tindakan sensitif memerlukan otorisasi spesifik dan dicatat. Pada bank
digital, perubahan perangkat, nomor telepon, atau penerima dana dapat memicu step-up
authentication. Pada SaaS, tenant harus dipisahkan secara logis dan APl menggunakan scope
yang tepat. Pada layanan cloud UMKM, akun pemilik perlu dipisahkan dari akun operasional
harian, dan akses mantan pekerja dicabut segera.

Contoh Implementasi

Kontrol Identitas Tujuan L. Metrik Sederhana
Bisnis
RBAC menyesuaikan hak CS dapat melihat tiket % akun sesuai role
dengan peran tanpa akses penuh
database
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Kontrol Identitas

Tujuan

Contoh Implementasi
Bisnis

Metrik Sederhana

Least privilege

mengurangi dampak
akun disalahgunakan

staf gudang tidak
dapat mengubah
rekening merchant

excess privilege
findings

MFA/step-up

mengurangi risiko
credential abuse

MFA saat login admin
atau perubahan data
sensitif

MFA coverage,
challenge success

PAM

mengendalikan akun

akses admin

privileged session

istimewa sementara dan coverage
terekam
Passwordless mengurangi passkey pada akun adoption dan recovery
ketergantungan pengguna failure
password
Behavior monitoring mendeteksi login dari true positive alert,

penggunaan identitas  pola/perangkat false positive

tidak biasa abnormal

11.6 CLOUD SECURITY, API SECURITY, DAN IOT SECURITY

Cloud computing memindahkan sebagian pengelolaan infrastruktur kepada penyedia,
tetapi tidak memindahkan seluruh tanggung jawab risiko. Shared responsibility model
menjelaskan bahwa penyedia dan pelanggan memiliki bagian tanggung jawab berbeda
tergantung model layanan. Penyedia dapat mengamankan pusat data dan lapisan platform
tertentu, sedangkan organisasi tetap bertanggung jawab atas identitas, konfigurasi, data,
aplikasi, klasifikasi informasi, serta penggunaan yang sah. Karena itu, kalimat "sudah di cloud
berarti sudah aman" merupakan asumsi yang berbahaya.

Kontrol cloud yang penting bagi UMKM dapat dimulai dari hal yang sederhana: aktifkan
MFA pada akun administrator, gunakan private-by-default, hindari akun bersama, simpan
secret pada layanan yang semestinya, aktifkan logging, buat backup, tinjau sharing link, dan
pastikan tagihan serta alert perubahan konfigurasi dipantau. UMKM tidak harus membeli
semua teknologi keamanan; yang penting adalah memahami data kritis, membuat baseline
konfigurasi, membatasi akses, dan mempunyai jalur bantuan ketika insiden terjadi.

API security menuntut autentikasi dan otorisasi yang jelas pada setiap fungsi sensitif.
Token harus memiliki scope, masa berlaku, dan penyimpanan yang tepat. Rate limiting
membantu mengendalikan penyalahgunaan dan konsumsi sumber daya, tetapi tidak
menggantikan otorisasi. Validasi input dan output, inventaris API, version management, secret
management, monitoring, serta pengujian terhadap akses lintas objek membantu mengurangi
risiko. Integrasi pihak ketiga perlu diperlakukan sebagai dependency yang memiliki risiko
sendiri.

Pada Internet of Things, keamanan harus menggabungkan perangkat fisik dengan
sistem digital. Device identity memastikan sistem mengenali perangkat yang sah. Secure
configuration menghindari kredensial default dan layanan yang tidak diperlukan. Patch
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management menjaga firmware dan komponen tetap terbarui. Segmentasi mencegah
perangkat dengan keamanan lebih lemah memiliki akses luas ke sistem lain. Encryption
melindungi data saat bergerak, sementara monitoring mengidentifikasi perangkat yang tiba-
tiba tidak aktif, mengirim data aneh, atau berubah konfigurasi.

Supply chain digital memperluas masalah karena satu aplikasi dapat bergantung pada
library, API eksternal, payment gateway, cloud, dan vendor SaaS. Organisasi perlu memiliki
inventaris dependency, kriteria vendor, klausul keamanan, mekanisme perubahan, dan
alternatif ketika layanan pihak ketiga terganggu. Resiliensi tidak berarti menolak semua
dependency, melainkan mengetahui dependency mana yang kritis dan bagaimana layanan

tetap berjalan ketika dependency gagal.

Area Risiko Umum Kontrol Minimum Kontrol Penguatan  Pertanyaan Audit
Cloud miskonfigurasi dan  MFA, private policy-as- siapa dapat
akses berlebih default, backup, code/config mengubah
logging monitoring konfigurasi publik?
API broken authn/authz, rate  gateway, anomaly apakah tiap objek
auth/authorization  limit, validation detection, schema memeriksa hak
dan abuse contract akses?
loT credential default,  device identity, secure berapa perangkat
firmware lama patch, segmentasi boot/attestation tidak terinventaris?
sesuai kebutuhan
Third party  akses vendor dan due diligence, continuous berapa lama
dependency scoped access, monitoring, exit vendor wajib
contract plan memberi
notifikasi?
Secrets key/token bocor secret manager, short-lived apakah secret
rotation, no hard- credential muncul di
code repositori/log?
11.7 INCIDENT RESPONSE, BUSINESS CONTINUITY, DAN SECURITY OPERATIONS

Tidak ada organisasi yang dapat menjamin pencegahan sempurna. Karena itu
keamanan matang selalu memasukkan kesiapan menghadapi insiden. NIST SP 800-61 Rev. 3
menempatkan incident response sebagai bagian dari manajemen risiko siber yang terintegrasi.
Tujuannya adalah mengurangi jumlah dan dampak insiden serta meningkatkan efektivitas
deteksi, respons, dan pemulihan. Dalam konteks bisnis, keberhasilan respons diukur bukan
hanya dari perangkat yang dibersihkan, tetapi juga dari seberapa cepat layanan kritis pulih dan
seberapa baik pelanggan serta pemangku kepentingan dilindungi.

Tahap preparation mencakup peran, kontak, logging, backup, playbook, akses darurat,
serta latihan. Detection dan analysis mengumpulkan sinyal untuk menentukan apakah
kejadian merupakan insiden, aset apa yang terdampak, dan seberapa luas ruang lingkupnya.
Containment membatasi penyebaran atau dampak tanpa merusak bukti penting. Eradication
menghilangkan akar teknis yang teridentifikasi. Recovery mengembalikan layanan secara
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terkendali dan memonitor kemungkinan kejadian berulang. Post-incident review mengubah
pengalaman menjadi perbaikan desain, proses, dan tata kelola.

Security Operations Center (SOC) adalah fungsi yang mengoordinasikan pemantauan,
triage, investigasi, dan eskalasi kejadian keamanan. Organisasi kecil tidak harus memiliki ruang
SOC besar; fungsi tersebut dapat dibangun internal, dikelola bersama, atau menggunakan
layanan terkelola. Yang penting adalah kejelasan sumber log, prioritas alert, SLA, kemampuan
investigasi, jalur eskalasi, dan hubungan dengan pemilik bisnis. Banyak alert tanpa konteks
justru menimbulkan alert fatigue dan memperlambat deteksi ancaman yang benar-benar
penting.

Fraud monitoring perlu terhubung dengan security operations karena beberapa pola
fraud berasal dari account takeover atau penyalahgunaan identitas. Namun, fraud dan
cybersecurity memiliki sudut pandang berbeda. Fraud fokus pada penyalahgunaan proses dan
kerugian transaksi; cybersecurity fokus pada kerahasiaan, integritas, ketersediaan, dan akses.
Kolaborasi keduanya membantu platform menghubungkan alert login dengan perubahan
rekening, transaksi tidak wajar, pengaduan, dan pola refund.

Business Continuity Plan (BCP) berfokus pada bagaimana proses bisnis penting tetap
berjalan atau dipulihkan ketika terjadi gangguan. Disaster Recovery (DR) lebih khusus pada
pemulihan teknologi, data, dan infrastruktur. Dua konsep penting adalah Recovery Time
Objective (RTO), yaitu target waktu pemulihan layanan, dan Recovery Point Objective (RPO),
yaitu toleransi kehilangan data berdasarkan titik pemulihan. Backup strategy perlu diuji
melalui restore; backup yang ada tetapi tidak dapat dipulihkan tidak memberikan resiliensi
nyata.

Crisis communication adalah bagian dari respons. Organisasi perlu menetapkan siapa
yang berwenang berbicara, informasi apa yang telah terverifikasi, siapa yang harus diberi tahu,
kanal apa yang digunakan, dan kapan pembaruan berikutnya diberikan. Komunikasi yang
terlalu cepat tetapi tidak akurat dapat menambah kebingungan; komunikasi yang terlalu
lambat dapat memperbesar ketidakpercayaan. Prinsipnya adalah faktual, tidak spekulatif,
tidak menyalahkan korban, dan berorientasi pada tindakan yang membantu pihak terdampak.

Tahap Keputusan Kunci Bukti/Artefak Keterkaitan Bisnis
Preparation siapa melakukan apa playbook, contact mengurangi waktu
dan apa layanan kritis? | tree, backup, access koordinasi
list
Detection & Analysis apa yang terjadi dan alert, log, incident menentukan prioritas
seberapa luas? ticket, scope dan komunikasi
Containment bagaimana membatasi | isolasi menjaga layanan yang
dampak? akun/perangkat, masih aman
temporary rule
Eradication apa akar teknis yang patch, reset mencegah persistence
harus dihilangkan? credential, cleanup
evidence
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Recovery kapan layanan aman restore result, memenuhi RTO/RPO

dibuka kembali? validation, monitoring
Post-incident apa yang harus after-action report, mencegah
berubah? action owner pengulangan dan

memperbaiki trust

11.8 CYBER INSURANCE DAN MANAJEMEN RISIKO BISNIS

Cyber insurance adalah instrumen pemindahan sebagian risiko finansial kepada
perusahaan asuransi berdasarkan syarat, cakupan, pengecualian, dan limit tertentu. Dalam
manajemen risiko, asuransi berada setelah organisasi memahami eksposur dan menerapkan
kontrol yang wajar. Asuransi tidak mencegah phishing, tidak mengembalikan kepercayaan
secara otomatis, dan tidak menggantikan backup. Nilainya adalah membantu organisasi
menghadapi beberapa biaya yang memenuhi ketentuan polis, misalnya respons insiden,
pemulihan, konsultasi, gangguan bisnis, atau tanggung jawab tertentu sesuai kontrak.

Sebelum membeli perlindungan, organisasi perlu menghubungkan cyber insurance
dengan risk register. Risiko dengan dampak finansial tinggi tetapi sulit dieliminasi sepenuhnya
dapat dipertimbangkan untuk transfer, sedangkan risiko yang dapat dikurangi secara ekonomis
sebaiknya ditangani lebih dahulu melalui kontrol. Penanggung juga dapat meminta bukti
kontrol seperti MFA, backup, patching, monitoring, dan prosedur respons. Informasi yang tidak
akurat ketika mengajukan polis dapat menimbulkan masalah saat klaim.

Bagi startup dan fintech, asuransi dapat membantu mengelola eksposur pertumbuhan,
tetapi cakupan harus dibaca bersama dependency vendor, jenis data, dan kewajiban
kontraktual. Marketplace perlu memahami risiko pengguna, merchant, dan integrasi
pembayaran. UMKM digital dapat memulai dari inventaris aset dan risiko paling kritis sebelum
memutuskan apakah premi sepadan dengan eksposur. Keputusan tersebut harus dibahas
dengan pihak profesional yang berwenang karena detail polis dan ketentuan hukum sangat

spesifik.
Pertanyaan Mengapa Penting Contoh Bukti
Risiko apa yang hendak mencegah pembelian polis top risk scenario dan estimasi
ditransfer? tanpa hubungan ke risk register dampak
Kontrol dasar apa yang sudah menunjukkan risiko dikelola MFA coverage, backup test,
berjalan? sebelum ditransfer patch report
Apa batas, pengecualian, dan mengetahui kondisi klaim dan ringkasan polis dan legal
trigger? gap perlindungan review
Vendor mana yang insiden dapat berasal dari vendor inventory dan kontrak
memengarubhi risiko? pihak ketiga
Bagaimana proses klaim saat waktu respons tidak boleh contact tree dan evidence
insiden? hilang karena kebingungan retention

administratif
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11.9 DIGITAL TRUST SEBAGAI KEUNGGULAN KOMPETITIF

Digital trust menjadi keunggulan kompetitif ketika keamanan, privasi, dan keandalan
dirasakan dalam pengalaman pelanggan. Pelanggan tidak perlu memahami seluruh arsitektur
keamanan untuk merasakan manfaatnya. Mereka melihat notifikasi login yang jelas, kontrol
tidak
membingungkan, status transaksi yang konsisten, dan respons komplain yang tidak saling

privasi yang mudah dipahami, proses pemulihan akun yang aman tetapi
lempar. Dengan kata lain, keamanan dapat dirancang sebagai bagian dari customer
experience. Transparansi kebijakan data memperkuat trust ketika organisasi menjelaskan data
apa yang digunakan dan memberikan pilihan yang masuk akal. Sertifikasi dan kepatuhan dapat
menjadi sinyal kualitas, tetapi tidak boleh menggantikan pengalaman nyata. Reputasi digital
dibentuk oleh kombinasi kinerja sebelum insiden, kejujuran ketika ada masalah, serta bukti
bahwa akar masalah diperbaiki. Pelanggan cenderung menilai apakah organisasi menghargai
mereka ketika situasi tidak berjalan sempurna.

Keamanan juga memengaruhi retensi dan biaya. Account takeover yang tinggi
meningkatkan biaya layanan pelanggan, refund, investigasi, dan kompensasi. Downtime
mengurangi transaksi serta produktivitas mitra. Kebocoran data dapat meningkatkan churn
dan memperlambat kemitraan. Karena itu, investasi keamanan dapat dievaluasi melalui metrik
bisnis: insiden per seribu akun, fraud loss, waktu pemulihan, biaya support, complaint rate,
conversion pada proses autentikasi, serta retention setelah insiden. Dalam Society 5.0,
keunggulan tidak hanya berarti pelanggan memilih layanan karena paling cepat, tetapi karena
layanan menggabungkan kenyamanan dengan perlindungan manusia. Keamanan yang terlalu
lemah mengorbankan pengguna; keamanan yang tidak proporsional dapat mengecualikan
pengguna dengan perangkat atau literasi terbatas. Desain terbaik mencari titik seimbang
melalui risk-based authentication, assisted recovery, accessibility, dan kanal dukungan
manusia.

Bukti yang Dilihat

Dimensi Trust

Metrik Organisasi

Risiko Jika Diabaikan

Pengguna
Keamanan akun login/perubahan ATO rate, MFA fraud dan kehilangan
sensitif terlindungi coverage akun
Privasi tujuan data jelas dan privacy request SLA, keluhan dan
pilihan tersedia data retention kehilangan
kepercayaan
Reliability layanan dan transaksi uptime, success rate, abandonment dan
konsisten MTTR kehilangan
pendapatan
Transparansi status insiden dan notification timeliness, rumor dan reputasi
kebijakan mudah complaint negatif
dipahami
Recovery pengguna dibantu recovery time, repeat  churn dan biaya

pulih secara adil

incident

dukungan
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Contoh Praktik Bisnis Digital di Indonesia

Pada bank digital, digital trust dapat diwujudkan melalui autentikasi berlapis untuk
transaksi sensitif, notifikasi real-time, pembatasan perubahan data kritis, fraud monitoring,
dan jalur pelaporan cepat. Pada marketplace, trust memerlukan proteksi akun pembeli dan
penjual, verifikasi perubahan rekening, monitoring seller abuse, escrow atau mekanisme
perlindungan transaksi, serta dispute resolution. Pada healthtech, perlindungan akses data
kesehatan, minimization, audit trail, dan komunikasi insiden menjadi sangat penting. Pada
UMKM, praktik dasar seperti MFA, backup, pembaruan perangkat, kontrol sharing link, dan
pencatatan siapa yang memegang akun bisnis sudah dapat mengurangi risiko secara signifikan.

11.10 RANGKUMAN
Rangkuman

Keamanan siber dalam Bisnis Digital 5.0 merupakan kemampuan organisasi menjaga
kerahasiaan, integritas, ketersediaan, dan resiliensi layanan digital sekaligus melindungi hak
serta kepentingan manusia yang bergantung pada layanan tersebut. Karena permukaan
serangan terbentuk oleh keputusan produk, data, vendor, identitas, cloud, API, perangkat loT,
dan perilaku pengguna, keamanan tidak dapat dibebankan hanya kepada fungsi TI. Security by
Design dan Privacy by Design menuntut organisasi merancang kontrol sejak awal melalui data
minimization, purpose limitation, consent management, secure authentication, encryption,
secure software development lifecycle, konfigurasi aman, logging, monitoring, serta penilaian
dampak privasi. Pendekatan ini menjadikan keamanan dan privasi sebagai kualitas layanan,
bukan tambahan setelah sistem selesai dibangun.

Ancaman yang dihadapi bisnis digital bersifat teknis sekaligus sosial. Phishing dan spear
phishing mengeksploitasi kepercayaan; social engineering memanfaatkan tekanan, otoritas,
atau urgensi; ransomware mengganggu ketersediaan dan pemulihan; credential theft serta
account takeover menyerang identitas digital; sedangkan penyalahgunaan API, salah
konfigurasi cloud, perangkat loT yang lemah, insider threat, dan fraud transaksi
mengeksploitasi keterhubungan ekosistem. Organisasi perlu mengubah daftar ancaman
menjadi skenario risiko yang konkret melalui threat modeling dan risk register. Aset, aktor
ancaman, kerentanan, kemungkinan, dampak, kontrol, owner, indikator, dan residual risk
harus terlihat sehingga prioritas mitigasi dapat dipertanggungjawabkan secara bisnis, bukan
ditentukan hanya oleh kecanggihan teknologi keamanan.

Identitas menjadi perimeter penting dalam lingkungan cloud dan kerja terdistribusi.
IAM, role-based access control, least privilege, MFA, passwordless authentication, privileged
access management, serta prinsip Zero Trust membantu memastikan bahwa akses diberikan
kepada identitas yang tepat, untuk sumber daya yang tepat, pada konteks dan durasi yang
tepat. Pada saat yang sama, cloud security memerlukan pemahaman shared responsibility; API
security memerlukan autentikasi, otorisasi, pengelolaan token, validasi, rate limiting, dan
monitoring; sedangkan loT security memerlukan device identity, patch management,
segmentasi, konfigurasi aman, dan perlindungan data. Penggunaan pihak ketiga memperluas
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supply chain digital sehingga due diligence, klausul kontrak, hak audit, dan mekanisme
notifikasi insiden menjadi bagian dari kontrol keamanan.

Tidak ada organisasi yang dapat menjamin pencegahan sempurna. Karena itu, kesiapan
incident response dan business continuity sama pentingnya dengan kontrol preventif. Tahapan
preparation, detection, analysis, containment, eradication, recovery, communication, dan
post-incident review perlu dihubungkan dengan backup strategy, disaster recovery, crisis
communication, fraud monitoring, dan fungsi SOC yang proporsional. Cyber insurance dapat
memindahkan sebagian dampak finansial, tetapi tidak menggantikan kontrol dasar dan tidak
menghapus kewajiban organisasi kepada pelanggan. Pada akhirnya, digital trust muncul ketika
pengguna melihat bukti bahwa organisasi aman, transparan, responsif, adil ketika terjadi
kesalahan, dan mampu belajar dari insiden. Dengan demikian, keamanan siber dapat menjadi
keunggulan kompetitif yang memperkuat reputasi, loyalitas, kepatuhan, ketahanan
operasional, dan keberlanjutan bisnis.
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BAB 12
REGULASI, ETIKA, DAN TATA KELOLA Al

12.1 Al SEBAGAI STRATEGIC ENABLER YANG PERLU TATA KELOLA

Kecerdasan artifisial menjadi strategic enabler karena dapat meningkatkan kecepatan
analisis, personalisasi, otomatisasi, kualitas prediksi, penciptaan konten, dan kemampuan
organisasi melayani skala yang lebih besar. Dalam bisnis digital, Al dapat memprioritaskan tiket
customer service, merekomendasikan produk, mendeteksi fraud, membantu rekrutmen,
memperkirakan risiko kredit, menyusun konten pemasaran, atau mendukung tenaga
kesehatan membaca pola data. Nilai tersebut muncul ketika Al memperbaiki keputusan dan
pengalaman, bukan sekadar karena organisasi memiliki model yang canggih. Namun, Al juga
dapat memperbesar kesalahan. Data historis dapat merekam diskriminasi; model dapat
bekerja lebih buruk pada kelompok tertentu; rekomendasi dapat memanipulasi perhatian;
keputusan otomatis dapat sulit dijelaskan; model generatif dapat menghasilkan informasi yang
tidak akurat; dan penggunaan data untuk pelatihan dapat menimbulkan persoalan privasi atau
hak cipta. Skala digital membuat satu kesalahan desain dapat berdampak pada ribuan
pengguna dalam waktu singkat. Karena itu, tata kelola Al perlu hadir sebelum, selama, dan
setelah implementasi.

Governance Gate untuk Responsible Al

Tingkat kontrol disesuaikan dengan risiko, dampak, dan bukti yang tersedia
1 2 3 4 5 6
Intake Klasifikasi Bukti & > Persetujuan ~p Deploy Monitor &
use case risiko testing manusia terkendali review

Guardrail: fairness * privasi * keamanan * transparansi * human oversight

Gambar 12.1. Governance gate untuk Responsible Al.

Responsible Al adalah pendekatan untuk memastikan Al dirancang dan digunakan
dengan mempertimbangkan fairness, accountability, transparency, explainability, privacy,
security, safety, reliability, inclusiveness, human oversight, dan contestability. Prinsip tersebut
harus diterjemahkan menjadi kontrol. Misalnya, fairness memerlukan definisi kelompok dan
metrik yang relevan; accountability memerlukan owner dan decision rights; transparency
memerlukan notice yang dapat dipahami; privacy memerlukan data minimization; human
oversight memerlukan wewenang intervensi; contestability memerlukan jalur keberatan yang
benar-benar bekerja. Regulasi menetapkan kewajiban minimum dan batas yang harus
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dipatuhi. Etika membantu organisasi menilai dampak yang mungkin belum diatur secara rinci.
Tata kelola menghubungkan keduanya melalui proses intake, klasifikasi risiko, review,
dokumentasi, approval, monitoring, audit, incident handling, dan mekanisme banding. Dengan
kata lain, governance adalah cara organisasi membuat prinsip dapat dilakukan secara
konsisten oleh manusia yang berbeda di unit yang berbeda.

Dalam Society 5.0, pertanyaan tentang Al selalu kembali pada manusia. Siapa yang
memperoleh manfaat? Siapa yang dapat salah diklasifikasikan? Apakah pengguna mengetahui
Al dipakai? Apakah ada alternatif ketika sistem gagal? Apakah keputusan dapat dikoreksi?
Apakah kelompok dengan akses teknologi terbatas tetap memperoleh layanan? Orientasi
human-centric tidak menolak otomatisasi, tetapi memastikan manusia tetap memiliki
martabat, kendali, akses terhadap pemulihan, dan perlindungan dari dampak yang tidak
proporsional.

Bab ini dimulai dari strategi dan regulasi, kemudian bergerak ke prinsip Responsible Al.
Prinsip fairness mengarah pada analisis bias; transparency dan explainability diterjemahkan
melalui dokumentasi seperti model cards; audit dan risk classification menentukan intensitas
kontrol; UU PDP dan data governance mengatur pemrosesan data pribadi; hak cipta, deepfake,
dan synthetic media memperluas isu ke konten; human oversight dan mekanisme banding
menyediakan jalur koreksi; lalu seluruh komponen diintegrasikan ke struktur organisasi melalui
committee, owner, legal-compliance, security, audit, monitoring, dan governance gate.

Lapisan

Pertanyaan

Konsep

Artefak

Strategi

nilai apa yang hendak
diciptakan?

Al as strategic enabler,
use-case fit

business case/use-
case canvas

Regulasi & etika

batas dan dampak apa
yang wajib
dipertimbangkan?

Al Act, UU PDP, sektor,
ethics

regulatory map,
impact assessment

Risiko model di mana bias, error, atau fairness, safety, risk classification, test
misuse muncul? security, reliability plan
Transparansi siapa perlu tahu apa? explainability, model model card, user
card, notice explanation
Pengawasan siapa dapat mengoreksi HITL, HOTL, human-in- RACI, escalation,
atau menghentikan? command, appeal appeal workflow
Operasi bagaimana risiko audit, drift, incident, monitoring dashboard,

dipantau setelah go-live?  governance gate review log

Konteks Bisnis Digital di Indonesia

Al telah masuk ke berbagai konteks bisnis Indonesia: rekomendasi produk marketplace,
chatbot layanan pelanggan, credit scoring fintech, fraud detection pembayaran, analisis
dokumen, personalisasi edtech, dukungan diagnosis healthtech, serta pembuatan konten
pemasaran. Karena dampaknya berbeda, satu kebijakan Al untuk seluruh use case sering
terlalu umum. Chatbot FAQ yang hanya merangkum informasi publik memiliki risiko berbeda
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dari model yang menyaring pelamar kerja atau memengaruhi akses kredit. Pendekatan
berbasis risiko membantu organisasi menempatkan kontrol sesuai konsekuensi.

12.2 PERKEMBANGAN REGULASI Al GLOBAL DAN INDONESIA

Regulasi Al berkembang dari prinsip umum menuju pendekatan yang lebih
operasional. Salah satu contoh paling berpengaruh adalah European Union Artificial
Intelligence Act, Regulation (EU) 2024/1689. Regulasi ini menggunakan pendekatan berbasis
risiko dan bertujuan mendorong Al yang berpusat pada manusia serta dapat dipercaya sambil
melindungi kesehatan, keselamatan, dan hak fundamental. Secara umum Al Act mulai berlaku
pada 2 Agustus 2026, sementara beberapa ketentuan diberlakukan lebih awal atau memiliki
jadwal khusus. Pada 2026, jadwal untuk kewajiban high-risk tertentu juga disesuaikan secara
bertahap. Bagi mahasiswa, poin pentingnya bukan menghafal tanggal, tetapi memahami logika
bahwa semakin besar dampak suatu Al, semakin kuat bukti, dokumentasi, pengawasan, dan
kontrol yang diperlukan.

Pendekatan risk-based regulation membedakan praktik yang dilarang atau tidak dapat
diterima, sistem berisiko tinggi, sistem dengan kewajiban transparansi tertentu, dan
penggunaan yang risikonya lebih rendah. Klasifikasi hukum aktual bergantung pada definisi
dan yurisdiksi, sehingga tabel pembelajaran pada bab ini tidak boleh dipakai sebagai pengganti
analisis hukum. Namun logika tersebut berguna untuk manajemen: Al yang memengaruhi
pekerjaan, kredit, pendidikan, kesehatan, atau layanan esensial memerlukan review lebih ketat
dibanding alat bantu internal yang tidak menentukan hak atau akses seseorang.

Di tingkat global, kerangka seperti OECD Al Principles dan NIST Al Risk Management
Framework (Al RMF 1.0) membantu organisasi mengoperasionalkan trustworthiness melalui
identifikasi, pengukuran, pengelolaan, dan tata kelola risiko. Kerangka semacam ini bukan
otomatis menjadi undang-undang di semua negara, tetapi menyediakan bahasa bersama
untuk menguji validity, reliability, safety, security, transparency, explainability, privacy, dan
fairness. Organisasi multinasional juga harus memahami bahwa kewajiban dapat berasal dari
lokasi pengguna, sektor, kontrak, serta rantai penyedia teknologi.

Indonesia memiliki UU Nomor 27 Tahun 2022 tentang Pelindungan Data Pribadi yang
relevan ketika Al memproses data pribadi. UU tersebut mengatur jenis data, hak subjek data,
pemrosesan, kewajiban pengendali dan prosesor, transfer, sanksi, serta aspek lain pelindungan
data. Dalam Al, hal ini menuntut organisasi mengetahui data apa yang digunakan, untuk tujuan
apa, dasar pemrosesannya, siapa yang menerima, berapa lama disimpan, dan bagaimana hak
pengguna dipenuhi. Penggunaan Al tidak menghapus kewajiban pelindungan data yang sudah
ada.

Surat Edaran Menteri Komunikasi dan Informatika Nomor 9 Tahun 2023 memberikan
pedoman etika kecerdasan artifisial bagi pelaku usaha dan penyelenggara sistem elektronik.
Karena berbentuk surat edaran, posisinya berbeda dari undang-undang, tetapi penting sebagai
arah etika nasional. Pada 2026 pemerintah juga memproses Rancangan Peraturan Presiden
mengenai Etika Kecerdasan Artifisial dan Peta Jalan Kecerdasan Artifisial Nasional 2026-2029.
Sumber resmi Komdigi pada Mei 2026 menyatakan pembahasan lintas kementerian telah
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dirampungkan sebelum diajukan untuk penetapan; basis data harmonisasi pada 2026
menunjukkan proses regulasi tersebut masih berkembang. Karena itu, dosen dan mahasiswa
perlu memeriksa status terbaru saat menerapkan materi ini.

Contoh regulasi sektoral juga terus berkembang. Peraturan Menteri Perdagangan
Nomor 19 Tahun 2026 tentang Penyelenggaraan Usaha Perdagangan Melalui Sistem Elektronik
mencantumkan pemanfaatan kecerdasan artifisial sebagai bagian materi pengaturan PMSE.
Hal ini memperlihatkan bahwa governance Al tidak berdiri sendiri; organisasi harus membaca
persinggungan dengan perlindungan konsumen, perdagangan elektronik, sektor keuangan,
kesehatan, ketenagakerjaan, dan aturan lain yang relevan.

Prinsip Membaca Regulasi Al

Regulasi tidak bertujuan sekadar inovasi. Tujuannya adalah

dapat adil, dan dapat

dipertanggungjawabkan. Organisasi yang menunggu regulasi sampai tahap akhir berisiko

memperlambat

menetapkan kondisi agar inovasi dipercaya, aman,

melakukan redesign mahal. Sebaliknya, organisasi yang mengintegrasikan privacy,

documentation, security, testing, oversight, dan appeal sejak awal lebih siap menyesuaikan diri
ketika aturan berubah.

Instrumen/ Relevansi bagi Bisnis .
Fokus Konseptual L. Catatan Pembelajaran

Kerangka Digital

EU Al Act risk-based regulation, produk/layanan yang klasifikasi hukum

UU PDP Indonesia

SE Menkominfo
9/2023
RPerpres Al
Indonesia 2026
NIST Al RMF 1.0

Aturan sektoral

12.3

kewajiban menurut
tingkat risiko dan peran

pelindungan data
pribadi dan hak subjek
data

pedoman etika Al

etika Al dan peta jalan
nasional

govern, map, measure,
manage risk
konsumen, finansial,

kesehatan, tenaga kerja,

PMSE

masuk lingkup Uni
Eropa atau memakai
vendor terkait
training, inference,
profiling, personalisasi,
HR, kredit

arah praktik etis bagi
pelaku usaha/PSE

arah governance dan
ekosistem nasional
alat internal untuk risk
management
kewajiban spesifik use
case

PRINSIP RESPONSIBLE Al DAN FONDASI TATA KELOLA

harus diperiksa
berdasarkan teks
berlaku

Al tidak menghapus
kewajiban data
protection

soft-law guidance; cek
perkembangan
regulasi

status harus diperiksa
pada saat penggunaan
framework, bukan
hukum universal
selalu petakan sektor
dan yurisdiksi

Artificial Intelligence (Al) Governance adalah seperangkat kebijakan, prinsip, proses,
struktur organisasi, serta mekanisme pengawasan yang dirancang untuk memastikan bahwa
pengembangan, implementasi, penggunaan, dan evaluasi sistem kecerdasan buatan dilakukan
secara etis, transparan, akuntabel, aman, dan sesuai dengan regulasi yang berlaku. Al
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Governance bertujuan untuk memastikan bahwa Al tidak hanya memberikan manfaat
ekonomi dan meningkatkan efisiensi organisasi, tetapi juga melindungi hak-hak individu,
mengurangi risiko diskriminasi algoritmik, menjaga privasi, serta membangun kepercayaan
masyarakat terhadap teknologi digital. Dalam Bisnis Digital 5.0, Al dipandang sebagai strategic
enabler yang mendukung pengambilan keputusan, otomatisasi proses bisnis, personalisasi
layanan, dan inovasi produk. Namun, semakin luas pemanfaatan Al, semakin besar pula
tanggung jawab organisasi untuk memastikan bahwa teknologi tersebut digunakan secara
bertanggung jawab (Responsible Al).

Evolusi Tata Kelola Al

Perkembangan Al Governance dapat dijelaskan melalui beberapa tahapan berikut.

Era Fokus Tata Kelola

Sistem Pakar Validasi logika keputusan dan keandalan sistem.

(Expert System)

Machine Learning  Pengelolaan kualitas data dan akurasi model.

Deep Learning Transparansi model dan pengendalian bias algoritma.

Generative Al Pengawasan konten, hak cipta, keamanan informasi, dan etika
penggunaan Al generatif.

Business Digital Tata kelola Al yang berpusat pada manusia (human-centered),

5.0 transparan, akuntabel, berkelanjutan, dan mendukung kepercayaan
digital.

Perubahan tersebut menunjukkan bahwa tata kelola Al telah berkembang dari sekadar
memastikan performa teknis menjadi upaya menyelaraskan penggunaan Al dengan nilai-nilai
sosial, hukum, dan etika.
Tujuan Al Governance
Penerapan Al Governance memiliki beberapa tujuan utama, yaitu:

e memastikan Al digunakan secara etis dan bertanggung jawab;

e mengurangi risiko bias, diskriminasi, dan penyalahgunaan Al;

e meningkatkan transparansi dalam pengambilan keputusan berbasis Al;

e melindungi data pribadi dan hak pengguna;

e membangun kepercayaan pelanggan terhadap layanan berbasis Al;

e mendukung kepatuhan terhadap regulasi nasional maupun internasional;

e memastikan Al memberikan manfaat bagi organisasi dan masyarakat.
Dengan demikian, Al Governance bukan hanya berfungsi sebagai mekanisme pengendalian
teknologi, tetapi juga sebagai fondasi bagi keberlanjutan bisnis digital.
Prinsip-Prinsip Al Governance
Beberapa prinsip utama Al Governance meliputi:

Prinsip Penjelasan
Transparency Cara kerja Al dapat dipahami dan dijelaskan kepada pemangku
kepentingan.
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Accountability Tanggung jawab atas keputusan Al tetap berada pada organisasi dan

manusia.

Fairness Al tidak menghasilkan keputusan yang diskriminatif atau merugikan
kelompok tertentu.

Privacy Penggunaan data menghormati hak privasi individu dan mematuhi
regulasi.

Security Model Al dan data terlindungi dari penyalahgunaan, manipulasi,
maupun serangan siber.

Human Keputusan strategis tetap berada di bawah kendali manusia.

Oversight

Sustainability Pemanfaatan Al mempertimbangkan dampak ekonomi, sosial, dan
lingkungan.

Prinsip-prinsip ini saling melengkapi untuk memastikan bahwa Al memberikan manfaat yang
bertanggung jawab dan berkelanjutan.

Konsep Society 5.0 menempatkan teknologi sebagai sarana untuk meningkatkan
kualitas hidup manusia. Dalam konteks ini, Al tidak hanya dituntut menghasilkan efisiensi dan
produktivitas, tetapi juga harus menghormati nilai-nilai kemanusiaan, hak privasi, keadilan,
dan inklusivitas. Bayangkan sebuah rumah sakit yang menggunakan Al untuk membantu
mendiagnosis penyakit berdasarkan citra medis. Sistem tersebut mampu mempercepat proses
diagnosis dan meningkatkan akurasi, tetapi keputusan akhir tetap berada di tangan tenaga
medis yang mempertimbangkan kondisi pasien secara menyeluruh. Pendekatan ini
mencerminkan prinsip human-in-the-loop, yaitu kolaborasi antara kecerdasan buatan dan
kecerdasan manusia. Dalam konteks Bisnis Digital 5.0, organisasi perlu memandang Al sebagai
mitra strategis yang harus dikelola melalui tata kelola yang baik, bukan sekadar alat
otomatisasi. Al Governance memastikan bahwa setiap inovasi digital dibangun di atas prinsip
transparansi, akuntabilitas, keadilan, dan tanggung jawab sosial sehingga manfaat teknologi
dapat dirasakan secara luas oleh masyarakat.

Prinsip Responsible Al yang Perlu Dioperasionalkan

Responsible Al tidak berhenti pada enam atau tujuh kata kunci. Organisasi perlu
mengubah setiap prinsip menjadi pertanyaan, bukti, owner, dan guardrail. Fairness bertanya
apakah error atau manfaat terdistribusi secara wajar. Accountability menetapkan siapa
bertanggung jawab. Transparency memberi tahu bahwa Al digunakan serta batasnya.
Explainability memberikan alasan yang relevan bagi audiens. Privacy membatasi pemrosesan
data. Security dan safety menjaga sistem dari penyalahgunaan serta dampak merugikan.
Reliability memastikan performa stabil pada kondisi yang wajar. Inclusiveness memperhatikan
akses kelompok berbeda. Human oversight menjaga kemampuan intervensi. Contestability
menyediakan jalur untuk menantang dan memperbaiki keputusan.
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Prinsip

Pertanyaan Praktis

Contoh Bukti/Kontrol

Fairness

apakah error berbeda secara
merugikan antar kelompok?

subgroup test, fairness threshold,
review

Accountability

siapa memiliki keputusan dan risiko?

RACI, sign-off, owner, audit log

Transparency apakah pengguna tahu Al digunakan notice, disclosure, policy
dan untuk tujuan apa?

Explainability dapatkah faktor utama keputusan reason codes, explanation template
dijelaskan sesuai audiens?

Privacy apakah data minimum dan dasar data inventory, minimization,
pemrosesan jelas? retention

Security bagaimana data/model dilindungi dari  access control, logging, testing
misuse dan attack?

Safety apa dampak bila keluaran salah? guardrail, fallback, stop criteria

Reliability apakah performa stabil dan dipantau?  validation, drift monitoring

Inclusiveness

siapa yang mungkin tidak terlayani?

accessibility test, assisted channel

Human oversight

siapa dapat mengoreksi, menolak,
atau menghentikan?

HITL/HOTL design, escalation

Contestability

bagaimana pengguna mengajukan
keberatan?

appeal channel, SLA, independent
review

Dari Prinsip Ke Kontrol

Prinsip seperti fairness dan transparency mudah disetujui tetapi sulit dioperasionalkan.
Tata kelola mengubah prinsip menjadi scope, peran, standar bukti, review, monitoring,
incident handling, dan konsekuensi. Tanpa penerjemahan ini, prinsip-prinsip Responsible Al
cenderung berhenti menjadi slogan di dokumen kebijakan tanpa memengaruhi keputusan
operasional sehari-hari. Sebaliknya, ketika prinsip diuraikan menjadi elemen konkret seperti
siapa yang berwenang menyetujui suatu use case, bukti apa yang wajib disertakan sebelum
peluncuran, dan siapa yang bertanggung jawab memantau setelah sistem berjalan, organisasi
memiliki jejak akuntabilitas yang jelas. Elemen-elemen inilah yang kemudian membentuk
empat pilar utama tata kelola Al yang dibahas berikut ini, yaitu pelindungan data, fairness,
transparency and explainability, serta accountability.
Pelindungan data

Pahami peran subjek, pengendali, dan prosesor; tujuan serta dasar pemrosesan; hak
subjek; keamanan; retensi; transfer; dan penanganan pelanggaran. Inventaris data dan aliran
pihak ketiga menjadi dasar kepatuhan. Dalam praktiknya, inventaris ini perlu mencakup jenis
data pribadi yang dikumpulkan, tujuan spesifik pemrosesan, lama retensi, serta pihak ketiga
atau vendor yang turut mengakses atau mengolah data tersebut. Ketika sebuah organisasi
tidak memiliki peta yang jelas atas aliran datanya, ia akan kesulitan memenuhi hak subjek data
seperti permintaan akses, koreksi, atau penghapusan, dan berisiko melanggar UU PDP tanpa
disadari. Oleh sebab itu, inventaris data yang mutakhir dan terdokumentasi menjadi prasyarat,
bukan pelengkap, bagi kepatuhan pelindungan data yang berkelanjutan.
Fairness
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Keadilan memiliki definisi kontekstual: kesetaraan akses, perlakuan, kesempatan, atau
hasil. Tidak semua definisi dapat dipenuhi bersamaan. Organisasi harus memilih, menjelaskan,
menguji subgroup, dan menyediakan mekanisme koreksi. Kesulitan utama dalam menerapkan
fairness terletak pada kenyataan bahwa berbagai definisi keadilan dapat saling bertentangan
secara matematis, sehingga memaksimalkan satu definisi berpotensi mengorbankan definisi
lainnya. Karena itu, organisasi perlu secara eksplisit menyatakan definisi keadilan mana yang
menjadi prioritas untuk konteks penggunaan tertentu, mendokumentasikan alasan pemilihan
tersebut, dan secara berkala menguji performa sistem pada kelompok-kelompok pengguna
yang berbeda. Pengujian subgroup ini penting untuk mendeteksi disparitas yang mungkin tidak
terlihat pada metrik agregat, sementara mekanisme koreksi memastikan pengguna yang
dirugikan memiliki jalur untuk mengajukan keberatan.

Transparency & explainability

Transparansi memberi informasi relevan tentang penggunaan sistem; explainability
membantu pihak memahami faktor dan batas keputusan. Penjelasan harus sesuai audiens dan
tindakan yang dapat mereka ambil, bukan sekadar membuka kode. Sebagai contoh, seorang
pelanggan yang ditolak pengajuan kreditnya membutuhkan penjelasan yang berbeda dari
seorang auditor internal yang mengevaluasi model secara teknis. Pelanggan memerlukan
informasi tentang faktor utama yang memengaruhi keputusan dan langkah konkret yang dapat
ditempuh untuk memperbaiki peluangnya, sementara auditor memerlukan detail teknis
tentang variabel, bobot, dan performa model. Ketidaksesuaian antara tingkat penjelasan dan
kebutuhan audiens sering kali membuat transparansi menjadi formalitas belaka, alih-alih
benar-benar memberdayakan pihak yang terdampak untuk memahami dan menindaklanjuti
keputusan yang memengaruhi mereka.

Accountability

Harus jelas siapa menyetujui use case, siapa mengelola model/data, siapa memantau,
siapa menerima keluhan, dan siapa dapat menghentikan sistem. Dokumentasi serta log
membangun auditability, tetapi keputusan manusia tetap diperlukan. Auditability yang baik
memungkinkan organisasi menelusuri kembali mengapa suatu keputusan diambil, siapa yang
menyetujuinya, dan bukti apa yang mendasarinya ketika terjadi sengketa atau investigasi.
Namun demikian, dokumentasi dan log semata tidak cukup apabila tidak ada manusia yang
benar-benar memiliki wewenang dan kapasitas untuk meninjau, mengoreksi, atau
menghentikan sistem ketika terdapat indikasi kesalahan. Keberadaan human oversight yang
bermakna, bukan sekadar simbolis, menjadi penentu apakah accountability benar-benar
berfungsi sebagai pengaman terakhir bagi pengguna yang terdampak oleh keputusan
otomatis.

12.4 ALGORITHMIC BIAS DAN FAIRNESS

Algorithmic bias adalah pola sistematis pada data, model, atau proses penggunaan
yang menghasilkan perbedaan hasil yang tidak diinginkan bagi kelompok tertentu. Bias tidak
selalu berasal dari niat diskriminatif. la dapat muncul karena data historis mencerminkan
ketimpangan lama, label dibuat secara tidak konsisten, sebagian kelompok kurang terwakili,
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variabel proxy berhubungan dengan karakteristik tertentu, atau model dioptimalkan hanya
pada akurasi agregat. Bias juga dapat muncul setelah model selesai, misalnya ketika manusia
menafsirkan skor sebagai kebenaran absolut. Dalam Al recruitment, data karyawan "sukses"
masa lalu dapat merefleksikan pola rekrutmen historis dan membuat model memprioritaskan
kandidat yang mirip dengan kelompok dominan. Dalam credit scoring, data transaksi yang
tidak lengkap dapat membuat UMKM tertentu terlihat lebih berisiko. Dalam asuransi, proxy
lokasi dapat menghasilkan efek distribusional yang perlu diperiksa. Dalam pemasaran dan
recommendation system, optimasi engagement dapat mempersempit paparan produk atau
informasi sehingga sebagian pengguna terus menerima pilihan yang sama.

Mengurangi bias dimulai dari definisi keputusan dan fairness yang relevan. Tidak ada
satu metrik fairness yang selalu benar. Organisasi harus menentukan apakah fokusnya pada
kesetaraan kesempatan, error rate, akses, perlakuan, atau hasil tertentu. Setelah itu, evaluasi
dilakukan per subgroup yang relevan dan sah. Data representatif membantu, tetapi kuantitas
saja tidak cukup; kualitas label, konteks, missingness, serta cara data dikumpulkan juga perlu
ditinjau. Human review penting tetapi bukan obat otomatis. Manusia juga memiliki bias dan
dapat mengalami automation bias, yaitu kecenderungan mengikuti hasil model tanpa
verifikasi. Human oversight yang efektif memerlukan informasi tentang confidence, limitation,
reason, dan alternatif tindakan. Reviewer juga harus memiliki waktu dan wewenang untuk
override. Metrik override perlu dianalisis: override terlalu sedikit dapat berarti manusia pasif,
sedangkan terlalu banyak dapat berarti model tidak sesuai workflow.

Sumber Bias

Contoh

Risiko

Kontrol

Historical bias

Representation bias

Measurement bias

Model/optimization
bias

Deployment bias

Feedback loop

data keputusan lama
merefleksikan
ketimpangan
kelompok tertentu
sedikit dalam data
proxy tidak mengukur
konsep secara setara
objective hanya
mengejar
akurasi/engagement
skor rekomendasi
dipakai sebagai
keputusan final
keputusan model
membentuk data
berikutnya

Contoh Analisis Empat Use Case

pola lama diulang

performanya lebih
buruk
skor tidak adil

guardrail terabaikan

automation bias

bias semakin kuat

redefine target,
reweight/sample,
review policy

collect representative
data, subgroup test
validate feature/label,
alternative measures
multi-metric
evaluation, fairness
constraint

workflow design,
human review, appeal

monitor distribution,
periodic audit

Pada Al recruitment, fairness perlu diperiksa pada tahap sourcing, screening, ranking,

dan interview. Pada Al credit scoring, selain performa model perlu dinilai false positive dan
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false negative terhadap akses pembiayaan serta kemampuan bayar. Pada Al recommendation
system, fairness dapat berarti distribusi visibilitas penjual, bukan hanya pengalaman pembeli.
Pada Al customer segmentation, tim perlu memastikan segmen tidak berubah menjadi
profiling invasif atau diskriminatif. Dalam semua kasus, pertanyaan fairness harus terhubung
dengan outcome nyata dan mekanisme koreksi.

12.5 EXPLAINABILITY, TRANSPARENCY, DAN MODEL CARDS

Transparency dan explainability sering dipakai seolah sama. Transparency adalah
keterbukaan informasi yang relevan mengenai keberadaan, tujuan, data, peran, batas, dan
governance sistem. Explainability adalah kemampuan memberi penjelasan yang cukup untuk
memahami faktor atau logika yang berkontribusi terhadap keluaran. Pengguna tidak selalu
membutuhkan kode atau formula; mereka membutuhkan informasi yang memungkinkan
tindakan. Pelanggan kredit perlu mengetahui faktor yang relevan dan cara mengajukan koreksi,
sedangkan auditor membutuhkan detail dataset, validation, threshold, dan perubahan versi.
Model card adalah dokumentasi ringkas mengenai model atau sistem Al. Isi yang berguna
mencakup tujuan, intended use, prohibited use, populasi, data utama, metrik performa, hasil
per subgroup, batasan, risiko, human oversight, monitoring, owner, dan versi. Model card tidak
menggantikan dokumentasi teknis, tetapi menjadi jembatan antara pengembang, bisnis, legal,
risk, auditor, dan pengguna internal.

Dataset documentation atau data sheet melengkapi model card dengan asal data, cara
pengumpulan, representasi kelompok, label, preprocessing, hak penggunaan, kualitas, dan
pembatasan. Tanpa dokumentasi data, tim sulit menjelaskan mengapa model berperilaku
tertentu atau apakah data sesuai dengan tujuan baru. Dokumentasi keputusan otomatis juga
penting agar organisasi dapat menelusuri input, versi model, threshold, hasil, intervensi
manusia, dan outcome.

Elemen Contoh Isi

Nama/versi UMKM Credit Assist v2.1 - contoh pembelajaran

Tujuan memprioritaskan aplikasi untuk review; bukan satu-satunya dasar keputusan
final

Intended use aplikasi pembiayaan UMKM dengan data transaksi yang memenuhi kualitas
minimum

Prohibited use menentukan kredit tanpa human review untuk kasus high-impact/exception

Data riwayat transaksi, arus kas, repayment internal; data minimum dan legal
basis harus dipetakan

Metrik precision/recall, calibration, false positive/negative per subgroup yang
relevan

Limitasi performanya menurun pada usaha baru dengan histori pendek

Explainability reason codes dan daftar data yang dapat dikoreksi pengguna

Human oversight credit analyst dapat override dengan alasan terdokumentasi

Monitoring drift bulanan, outcome repayment, complaint, appeal, override

Owner Model Owner + Business/Risk Owner
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12.6 Al AUDIT DAN RISK CLASSIFICATION

Al audit adalah pemeriksaan sistematis terhadap use case, data, model, workflow,
kontrol, dokumentasi, dan dampak. Audit sebelum implementasi menilai apakah tujuan sah,
data memadai, metrik tepat, risiko telah diuji, dan approval tersedia. Audit selama
penggunaan memeriksa drift, performance, subgroup, keamanan, keluhan, override, dan
perubahan vendor. Audit setelah insiden berfokus pada rekonstruksi kejadian, penyebab,
dampak, serta tindakan korektif. Risk classification menentukan seberapa ketat governance.
Untuk pembelajaran, bab ini menggunakan empat tingkat: low, limited, high, dan
unacceptable. Kategori tersebut diinspirasi oleh pendekatan risk-based regulation, tetapi
bukan penetapan hukum otomatis untuk setiap yurisdiksi. Organisasi perlu menilai dampak
terhadap hak dan layanan, skala populasi, reversibilitas, vulnerability, sensitifitas data,
autonomy, kemampuan banding, dan konsekuensi kesalahan.

Low-risk Al biasanya membantu tugas dengan dampak terbatas dan hasil mudah
diverifikasi, misalnya pengelompokan dokumen internal. Limited-risk dapat memerlukan
disclosure atau kontrol karena berinteraksi langsung dengan pengguna, misalnya chatbot.
High-risk dalam kerangka manajemen mencakup use case yang dapat sangat memengaruhi
pekerjaan, kredit, kesehatan, pendidikan, atau layanan penting sehingga membutuhkan bukti
kuat, human oversight, logging, audit, dan appeal. Unacceptable-risk digunakan sebagai red
flag untuk penggunaan yang bertentangan dengan hukum, hak, keselamatan, atau kebijakan
organisasi sehingga tidak boleh dilanjutkan. Audit yang baik memeriksa sistem sosio-teknis,
bukan model saja. Model dengan metrik bagus dapat tetap berisiko bila tim operasional tidak
memahami batasannya, pengguna tidak dapat mengoreksi data, atau vendor mengubah versi
tanpa pemberitahuan. Sebaliknya, model yang relatif sederhana dapat lebih mudah dikelola
bila workflow, owner, dan fallback jelas. Karena itu evidence package harus mencakup
technical evidence dan governance evidence.

Use Case Al Jenis Risiko Dampak pada Tingkat R.|5|ko Ko‘ntrol yang Peran H.uman
Pengguna Pembelajaran Diperlukan Oversight
Auto-tagging error klasifikasi rendah dan mudah |Low quality check, access | sampling review
dokumen internal diperbaiki control
Al customer service |jawaban friksi, salah Limited disclosure, agent mengambil
salah/menyesatkan |informasi grounding, alih kasus kompleks
escalation,
monitoring
Recommendation bias pilihan dan Limited-High fairness test, explain |review kebijakan
marketplace visibilitas/manipulas | pendapatan seller  |tergantung desain ranking, appeal ranking
i seller
Al recruitment diskriminasi/automa | peluang kerja High subgroup test, rekruter wajib
screening tion bias notice, validation, review
audit, appeal
Al credit scoring false rejection, akses pembiayaan |High data governance, analyst final decision
UMKM privacy reason codes,
human review,
appeal
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Use Case Al Jenis Risiko Dampak pada Tingkat Risiko Kontrol yang Peran Human

Pengguna Pembelajaran Diperlukan Oversight
Al diagnosis support |false kesehatan dan High clinical validation,  |tenaga medis final
negative/positive keselamatan safety guardrail, decision
logging
Manipulasi hak dan dampak serius Unacceptable/red  |no-go, legal management stop
terlarang/ keselamatan flag escalation authority
merugikan

12.7 PRIVASI, KEAMANAN DATA, DAN UU PDP DALAM PENGGUNAAN Al

Al bergantung pada data, tetapi lebih banyak data tidak selalu berarti lebih baik. Dalam
konteks UU PDP, organisasi perlu membedakan data pribadi yang bersifat umum dan spesifik
sesuai ketentuan yang berlaku, memetakan peran pengendali dan prosesor, serta memahami
hak subjek data. Data kesehatan, biometrik, catatan keuangan, dan kategori spesifik lain dapat
membawa risiko tinggi ketika digunakan tanpa kontrol yang proporsional. Karena itu, inventaris
data dan data lineage menjadi fondasi governance Al. Persetujuan pemrosesan perlu dikelola
dengan benar ketika menjadi dasar yang relevan, tetapi organisasi juga harus memahami dasar
pemrosesan lain yang sah sesuai ketentuan. Tujuan pemrosesan harus spesifik; data tidak
boleh digunakan kembali untuk pelatihan model hanya karena "sudah tersedia" tanpa
mengevaluasi kesesuaian tujuan dan hak. Data minimization menuntut tim mempertanyakan
setiap fitur: apakah benar diperlukan untuk keputusan? Apakah data agregat atau pseudonim
cukup? Apakah periode historis dapat dipersingkat?

Hak subjek data perlu diterjemahkan ke proses operasional. Jika pengguna meminta
akses, koreksi, penghapusan, atau tindakan lain yang dijamin oleh hukum yang berlaku,
organisasi harus mengetahui data berada di mana, termasuk data yang dikirim ke vendor atau
dipakai pada pipeline Al. Ini lebih sulit ketika data tersebar di data lake, feature store, log,
model training set, dan backup. Karena itu, retention schedule, lineage, vendor inventory, dan
deletion workflow perlu dirancang sejak awal. Anonimisasi bertujuan mengurangi keterkaitan
data dengan individu secara kuat sehingga identitas tidak dapat ditentukan dengan cara yang
wajar, sedangkan pseudonimisasi mengganti identifier langsung tetapi tetap memungkinkan
rekoneksi melalui informasi tambahan yang dikendalikan. Pseudonim bukan berarti data
otomatis bebas risiko. Teknik yang dipilih harus sesuai konteks, kemungkinan re-identification,
dan tujuan analisis. Keamanan mencakup encryption, access control, logging, secure
environment, data loss prevention, serta pembatasan export.

Risiko khusus muncul ketika data pelanggan digunakan untuk melatih generative Al
atau model pihak ketiga. Tim harus memeriksa apakah data masuk ke layanan eksternal,
apakah vendor menyimpan prompt/input, apakah data digunakan untuk training, bagaimana
lokasi dan transfer data, serta bagaimana deletion dan incident notification. Kebijakan
penggunaan Al generatif bagi karyawan perlu melarang memasukkan data rahasia atau pribadi
ke alat publik tanpa dasar dan persetujuan organisasi yang sesuai.

Tahap Data Al Pertanyaan Privasi Risiko Kontrol
Collect data apa dan untuk  over-collection minimization, notice,
tujuan apa? legal basis
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Tahap Data Al Pertanyaan Privasi Risiko Kontrol
Prepare siapa dapat melihat  akses berlebih RBAC,
data mentah? pseudonymization,
secure workspace
Train apakah data boleh purpose data governance

digunakan untuk
tujuan training?

mismatch/IP/privacy

review, dataset
documentation

Deploy/Infer

data input apa yang

sensitive input

input policy,

diproses saat leakage encryption, vendor
penggunaan? control

Monitor log apa yang log menjadi sumber  retention, masking,
disimpan? data sensitif baru access

Delete/Retire

bagaimana data dan

data tetap tersebar

retention schedule,

artefak dihapus? deletion evidence

12.8 HAK CIPTA Al, DEEPFAKE, DAN SYNTHETIC MEDIA

Generative Al memunculkan pertanyaan hak cipta pada dua sisi: data yang digunakan
untuk pelatihan dan konten yang dihasilkan. Status hukum kepemilikan karya yang dihasilkan
Al dapat berbeda antar yurisdiksi dan bergantung pada tingkat kontribusi manusia, jenis karya,
kontrak layanan, serta ketentuan hukum yang berlaku. Karena itu, organisasi sebaiknya tidak
membuat asumsi sederhana bahwa "semua output Al otomatis milik perusahaan". Legal
review, pencatatan sumber, lisensi, dan kebijakan penggunaan diperlukan untuk use case
komersial bernilai tinggi. Risiko plagiarisme dan kemiripan dapat terjadi ketika pengguna
memakai Al untuk menghasilkan teks, visual, musik, kode, atau desain yang menyerupai karya
tertentu. Tim konten perlu melakukan review, fact-checking, rights clearance bila diperlukan,
dan dokumentasi penggunaan Al. Untuk data pelatihan, organisasi perlu menilai sumber
dataset, lisensi, terms of use, dan hak pihak lain. Prinsip responsible innovation menuntut
manfaat produktivitas tidak menghapus kewajiban menghormati hak kekayaan intelektual.

Deepfake adalah media sintetis atau manipulatif yang meniru wajah, suara, atau
karakter seseorang sehingga tampak autentik. Synthetic media lebih luas dan mencakup
gambar, audio, video, maupun teks yang dihasilkan atau dimodifikasi secara komputasional.
Teknologi ini memiliki penggunaan sah, misalnya dubbing, simulasi pembelajaran, avatar
layanan, dan produksi kreatif. Risiko muncul ketika media digunakan untuk menyamar, menipu,
memfitnah, memanipulasi opini, atau membuat endorsement palsu. Dalam pemasaran digital,
penggunaan avatar atau suara sintetis perlu memperhatikan disclosure ketika pengguna dapat
salah memahami identitas sumber. Dalam customer service, bot sebaiknya tidak berpura-pura
menjadi manusia tertentu. Dalam pendidikan, synthetic media dapat membantu simulasi
tetapi harus diberi konteks agar tidak dianggap rekaman sejarah. Dalam media dan politik,
risiko mis/disinformasi meningkat karena kecepatan distribusi. Organisasi perlu memiliki
mekanisme provenance, labeling/disclosure sesuai konteks dan aturan, approval, monitoring,
serta prosedur takedown ketika konten disalahgunakan.
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Reputasi bisnis dapat rusak baik ketika perusahaan membuat synthetic media yang
menyesatkan maupun ketika pihak lain membuat deepfake atas nama perusahaan. Karena itu
brand protection perlu berkolaborasi dengan cybersecurity, legal, komunikasi, dan platform.
Respons yang baik memerlukan verifikasi cepat, kanal resmi, bukti keaslian, dan komunikasi
yang mudah dipahami. Fokusnya bukan hanya menghapus konten, tetapi juga membantu

pelanggan membedakan kanal resmi dari peniruan.

Use Case Manfaat Risiko Utama Guardrail

Al content kecepatan ide dan klaim salah, human review,
generator variasi kemiripan karya, source check, rights
pemasaran brand risk policy

Synthetic voice
customer service

Deepfake creative
campaign

Al materi
pendidikan

Media/politik

aksesibilitas dan
skala

produksi kreatif

simulasi dan
personalisasi

produksi dan analisis

pengguna mengira
manusia nyata

endorsement
palsu/manipulasi
fakta salah atau
media dianggap
autentik
mis/disinformasi

clear disclosure, no
impersonation,
escalation

consent, rights
clearance, disclosure
label, citation,
lecturer review

provenance,

verification, editorial
control

12.9 RANGKUMAN

Al dalam Bisnis Digital 5.0 adalah strategic enabler untuk meningkatkan efisiensi,
personalisasi, inovasi produk, deteksi pola, dan kualitas pengambilan keputusan, tetapi
manfaat tersebut selalu disertai kemungkinan dampak pada hak, kesempatan, privasi,
keamanan, reputasi, dan kepercayaan publik. Karena itu, kepatuhan, etika, dan tata kelola
harus dipahami sebagai tiga lapisan yang saling melengkapi. Regulasi menetapkan kewajiban
minimum; etika membantu organisasi menilai tindakan yang mungkin legal tetapi tetap
merugikan; sedangkan governance menerjemahkan prinsip menjadi keputusan, peran, bukti,
monitoring, audit, dan mekanisme koreksi yang dapat dijalankan setiap hari. Pendekatan
berbasis risiko membuat tingkat kontrol proporsional terhadap dampak, skala, reversibilitas,
kerentanan populasi, serta kkmampuan pengguna untuk menolak atau mengajukan banding.

Responsible Al menuntut fairness, accountability, transparency, explainability, privacy,
security, safety, reliability, inclusiveness, human oversight, dan contestability. Algorithmic bias
dapat berasal dari data historis, sampling, label, proxy variable, tujuan optimasi, desain model,
maupun cara hasil digunakan dalam workflow. Oleh sebab itu, evaluasi tidak cukup
menggunakan akurasi agregat; organisasi perlu menguji performa pada kelompok yang
relevan, menilai konsekuensi false positive dan false negative, mendokumentasikan definisi
fairness yang dipilih, serta menyediakan human review untuk kasus yang berdampak besar.
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Explainability juga harus disesuaikan dengan audiens: pengguna memerlukan faktor utama
dan langkah tindak lanjut, sementara auditor memerlukan dokumentasi teknis yang lebih rinci.
Model cards dan dokumentasi dataset membantu menyatakan intended use, prohibited use,
batasan, sumber data, metrik, subgroup performance, dan risiko penggunaan.

Al audit dan risk classification membantu organisasi menentukan apakah sebuah use
case dapat diluncurkan, perlu syarat tambahan, harus didesain ulang, atau sebaiknya tidak
digunakan. Audit perlu dilakukan sebelum implementasi, selama operasi, serta setelah insiden
atau perubahan material. Use case seperti rekomendasi produk dapat memiliki risiko relatif
lebih rendah dibandingkan Al recruitment, credit scoring, diagnosis support, atau fraud
detection yang dapat memengaruhi akses seseorang terhadap pekerjaan, pembiayaan,
kesehatan, atau layanan. Tata kelola juga harus memperhatikan UU Pelindungan Data Pribadi
melalui kejelasan tujuan, dasar pemrosesan, minimasi, retensi, keamanan, hak subjek data,
serta risiko penggunaan data pelanggan untuk pelatihan Al. Dalam konteks generative Al,
organisasi perlu mengendalikan risiko hak cipta, plagiarisme, confidential data leakage,
deepfake, synthetic voice/image, misinformasi, dan penggunaan konten Al yang dapat
menyesatkan publik.

Human oversight yang bermakna bukan sekadar tanda tangan setelah sistem membuat
keputusan. Human-in-the-loop, human-on-the-loop, dan human-in-command harus
dirancang sesuai tingkat risiko, dengan wewenang, informasi, waktu, kompetensi, dan jalur
eskalasi yang nyata. Pengguna yang terdampak perlu memperoleh notice yang layak,
penjelasan yang dapat ditindaklanjuti, kanal koreksi data, mekanisme keberatan atau banding,
serta peninjauan oleh manusia ketika keputusan memiliki dampak signifikan. Di tingkat
organisasi, komite Al, business owner, model owner, data owner, fungsi legal/compliance, DPO
atau fungsi pelindungan data, keamanan TI, risk owner, dan audit internal perlu memiliki
decision rights yang jelas. Keseimbangan inovasi dan perlindungan manusia tercapai ketika Al
digunakan untuk memperluas kapabilitas manusia tanpa menghilangkan akuntabilitas,
transparansi, keamanan, keadilan, dan hak untuk memperoleh pemulihan ketika sistem keliru.

205



BAB 13
TRANSFORMASI ORGANISASI DAN KEPEMIMPINAN DIGITAL

Transformasi digital gagal ketika strategi dan sistem baru bertabrakan dengan sasaran,
struktur, proses, keterampilan, atau insentif lama. Organisasi perlu kemampuan untuk sensing
perubahan, seizing peluang melalui investasi dan model bisnis, serta reconfiguring aset dan
cara kerja. Pemimpin tidak harus menjadi programmer, tetapi wajib mampu membuat pilihan
teknologi-bisnis, mengelola risiko, dan membangun kondisi belajar.

Kegagalan transformasi jarang disebabkan oleh teknologi yang buruk semata,
melainkan oleh ketidaksesuaian antara sistem baru dengan cara kerja lama yang sudah
mengakar. Ketika struktur organisasi, indikator kinerja, dan insentif individu tetap dirancang
untuk pola kerja silo, penerapan teknologi baru justru menciptakan gesekan tambahan alih-
alih efisiensi. Oleh karena itu, kepemimpinan transformasi digital menuntut kemampuan
membaca perubahan pasar secara dini, mengalokasikan sumber daya pada peluang yang
tepat, dan secara berkelanjutan menata ulang aset serta proses kerja agar organisasi tetap
relevan.

13.1 TRANSFORMASI ORGANISASI SEBAGAI PERUBAHAN SISTEM
Pengertian Transformasi Organisasi

Transformasi organisasi merupakan proses perubahan yang dilakukan secara
menyeluruh dan berkelanjutan terhadap cara suatu organisasi menjalankan aktivitasnya,
menciptakan nilai, memberikan layanan, mengambil keputusan, serta berinteraksi dengan
pelanggan dan pemangku kepentingan. Transformasi tidak hanya berkaitan dengan
penggunaan teknologi baru, tetapi juga mencakup perubahan pada strategi, struktur
organisasi, proses bisnis, sumber daya manusia, budaya organisasi, kapabilitas, dan pola
pengambilan keputusan.

Dalam konteks bisnis digital, transformasi organisasi menjadi semakin penting karena
perkembangan teknologi digital menyebabkan perubahan lingkungan bisnis berlangsung
dengan cepat. Organisasi menghadapi perubahan perilaku pelanggan, munculnya model bisnis
baru, persaingan berbasis platform, penggunaan data dalam pengambilan keputusan,
otomatisasi proses, kecerdasan artifisial (Artificial Intelligence/Al), komputasi awan, Internet
of Things (loT), serta meningkatnya tuntutan terhadap keamanan, privasi, dan keberlanjutan.

Oleh karena itu, transformasi organisasi tidak dapat dipahami hanya sebagai kegiatan
mengadopsi teknologi, tetapi sebagai perubahan kemampuan organisasi dalam merespons
lingkungan dan menciptakan nilai baru.

Hanelt et al. (2021), melalui systematic literature review terhadap 279 artikel,
menunjukkan bahwa transformasi digital memiliki keterkaitan erat dengan perubahan strategi
dan organisasi. Transformasi digital dapat mendorong organisasi untuk mengembangkan
desain organisasi yang lebih fleksibel dan mampu beradaptasi secara berkelanjutan terhadap
perubahan lingkungan. Dengan demikian, transformasi merupakan perubahan yang bersifat
sistemik dan tidak terbatas pada satu unit atau fungsi organisasi saja.
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Dalam kerangka Bisnis Digital 5.0, transformasi organisasi juga perlu ditempatkan
dalam perspektif yang berpusat pada manusia. Teknologi digunakan bukan semata-mata untuk
menggantikan pekerjaan manusia, tetapi untuk meningkatkan kemampuan manusia,
memperbaiki kualitas pengambilan keputusan, meningkatkan pengalaman pelanggan,
menciptakan lingkungan kerja yang lebih adaptif, serta menghasilkan nilai ekonomi dan sosial
yang lebih luas. Hal ini sejalan dengan kerangka buku yang menempatkan transformasi sebagai
perubahan sistem pada strategi, organisasi, teknologi, operasi, pemasaran, dan ekosistem.
Transformasi Organisasi sebagai Perubahan Sistem

Salah satu karakteristik utama transformasi organisasi adalah sifatnya yang sistemik.
Organisasi merupakan suatu sistem yang terdiri atas berbagai komponen yang saling
berhubungan. Perubahan pada satu komponen dapat memengaruhi komponen lainnya.
Sebagai contoh, ketika sebuah perusahaan menerapkan sistem Enterprise Resource Planning
(ERP), perubahan tidak berhenti pada pemasangan perangkat lunak. Implementasi ERP dapat
memengaruhi:

e Proses kerja;

e Pembagian tugas;

e Struktur organisasi;

e Aliran informasi;

e Pengelolaan data;

e Kompetensi karyawan;

e Prosedur pengambilan keputusan;

e Indikator kinerja;

e Hubungan antarbagian.
Apabila perusahaan hanya memasang ERP tetapi tetap mempertahankan proses kerja lama,
sistem tersebut belum tentu menghasilkan transformasi.
Hal tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:

P n Perubahan
. Perubahan eubaha Perubahan Pola CITE a Perubahan
Teknologi Baru Peran dan . Pengambilan
Proses . Kerja
Kompetensi Keputusan

Gambar 13.1 Transformasi Organisasi sebagai Perubahan Sistem

Dengan demikian, keberhasilan transformasi tidak seharusnya diukur hanya
berdasarkan apakah suatu sistem telah berhasil diterapkan (go-live), tetapi berdasarkan
apakah teknologi tersebut menghasilkan perubahan nyata terhadap kapabilitas dan outcome
organisasi.
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Transformasi Organisasi dan Transformasi Digital

Transformasi organisasi memiliki cakupan yang lebih luas daripada transformasi
teknologi. Dalam bisnis digital, istilah digital transformation digunakan untuk
menggambarkan perubahan organisasi yang didorong atau dimungkinkan oleh teknologi
digital.

Hanelt et al. (2021) menjelaskan bahwa transformasi digital berkaitan dengan
perubahan terhadap strategi dan organisasi sebagai respons terhadap perkembangan
teknologi dan lingkungan bisnis. Transformasi tersebut dapat mengubah bagaimana organisasi
beroperasi, berinteraksi dengan pelanggan, dan mengembangkan model bisnis.

Dengan demikian, hubungan keduanya dapat dipahami sebagai:

Transformasi digital merupakan salah satu bentuk transformasi organisasi yang
menggunakan teknologi digital sebagai penggerak atau enabler perubahan.

Teknologi seperti Al, cloud computing, 10T, big data analytics, dan platform digital dapat
menjadi penggerak perubahan, tetapi teknologi tersebut harus diikuti oleh perubahan
organisasi agar manfaatnya dapat diwujudkan.

Unsur-Unsur Transformasi Organisasi

Untuk memudahkan mahasiswa memahami transformasi organisasi, perubahan dapat

dikelompokkan ke dalam beberapa unsur utama.
1. Strategi
Strategi menentukan arah transformasi dan menjawab pertanyaan:

"Mengapa organisasi perlu berubah dan nilai apa yang ingin diciptakan?"

Perubahan strategi dapat berupa:
e memasuki pasar digital;
e mengembangkan produk digital;
e mengubah model pendapatan;
e mengembangkan kanal digital;
e membangun ekosistem;
e menggunakan data sebagai sumber nilai.
2. Struktur Organisasi
Transformasi dapat menyebabkan perubahan struktur dan pembagian tanggung jawab.
Contohnya, organisasi yang sebelumnya menggunakan struktur departemental dapat
membentuk cross-functional team yang terdiri atas:

Product Manager + IT + Data Analyst + Marketing + Finance + Risk.
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Tujuannya adalah mempercepat pengambilan keputusan dan mengurangi hambatan
antarbagian.
Proses Bisnis
Transformasi dapat mengubah cara pekerjaan dilakukan.
Contohnya:
Proses tradisional

Menjadi:
Proses digital

“ ol “

Namun, digitalisasi proses tidak cukup apabila organisasi tidak mengubah prosedur
dan cara kerja yang mendasarinya.

. Teknologi

Teknologi berfungsi sebagai enabler untuk mendukung perubahan.

Contohnya:

e Cloud Computing;

e Artificial Intelligence;

e Internet of Things;

e Big Data Analytics;

e APl

e Robotic Process Automation;

e Cybersecurity;

e Digital Platform.

Data

Transformasi organisasi juga mengubah cara organisasi mengelola dan menggunakan
data. Organisasi yang sebelumnya menggunakan keputusan berdasarkan intuisi dapat
beralih menjadi:

M N N N

Dengan demikian, data tidak hanya menjadi arsip, tetapi menjadi sumber daya

strategis.
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6. Sumber Daya Manusia
Transformasi membutuhkan perubahan kompetensi manusia.
Organisasi perlu mengembangkan:
o digital literacy;
o data literacy;
e analytical thinking;
o technology skills;
o collaboration;
e problem solving;
e continuous learning.
Kegiatan tersebut dapat dilakukan melalui:

4
— IReskiIIing
Upskilling

7. Budaya Organisasi

y r
Learning
I Coaching By Doing

Transformasi membutuhkan budaya yang mendukung:

e inovasi;

¢ kolaborasi;

o eksperimen;

¢ pembelajaran;

o keterbukaan terhadap perubahan;

e penggunaan data;

e orientasi pelanggan.
Budaya yang terlalu birokratis dan tidak toleran terhadap kesalahan dapat menjadi
hambatan bagi transformasi.

13.2 DIGITAL LEADERSHIP

Transformasi digital tidak hanya membutuhkan teknologi, tetapi juga membutuhkan
kepemimpinan yang mampu mengarahkan organisasi menghadapi perubahan. Organisasi
dapat memiliki teknologi yang canggih, tetapi tanpa visi, koordinasi, pengambilan keputusan,
dan kemampuan mengelola perubahan, teknologi tersebut belum tentu menghasilkan
manfaat bagi organisasi.

Dalam konteks ini, digital leadership menjadi salah satu kemampuan penting dalam
transformasi organisasi. Digital leadership tidak berarti bahwa seorang pemimpin harus
menjadi programmer atau ahli teknologi. Pemimpin digital lebih dituntut untuk memahami
bagaimana teknologi dapat digunakan untuk menyelesaikan masalah bisnis, menciptakan nilai,
mengembangkan kapabilitas organisasi, serta mengelola risiko dan perubahan yang muncul.
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Pengertian Digital Leadership

Digital leadership adalah kemampuan pemimpin dalam mengarahkan individu, tim,
dan organisasi untuk memanfaatkan teknologi digital secara strategis guna mencapai tujuan
organisasi, menciptakan nilai, mendorong inovasi, dan beradaptasi terhadap perubahan
lingkungan.

Digital leadership bukan sekadar kemampuan menggunakan perangkat atau aplikasi
digital. Seorang pemimpin dapat menggunakan berbagai aplikasi digital setiap hari tetapi
belum tentu memiliki kemampuan digital leadership.

Digital Leadership # Technology Leadership

Technology Leadership  Digital Leadership

Fokus pada teknologi Fokus pada nilai bisnis dan organisasi
Infrastruktur Strategi dan kapabilitas
Sistem Customer dan stakeholder

Implementasi teknologi  Transformasi organisasi
IT-oriented Business + Technology-oriented
Menjaga sistem berjalan Mengembangkan organisasi
Fokus efisiensi Efisiensi + inovasi + adaptasi

perbedaan antara Technology Leadership (Kepemimpinan Teknologi) dan Digital Leadership
(Kepemimpinan Digital). Pesan utamanya adalah bahwa Digital Leadership memiliki cakupan
yang lebih luas daripada sekadar memimpin atau mengelola teknologi.
1. Technology Leadership
Technology Leadership berorientasi pada teknologi dan sistem yang digunakan
organisasi. Pemimpin lebih banyak memastikan bahwa teknologi dapat diterapkan dan
berfungsi dengan baik untuk mendukung operasional.
Karakteristiknya dalam gambar:
o Fokus pada teknologi - perhatian utama pada perangkat keras, perangkat lunak,
jaringan, sistem informasi, dan teknologi lainnya.
o Infrastruktur - mengelola server, jaringan, perangkat komputer, cloud, dan
infrastruktur TI.
e Sistem - memastikan sistem informasi dapat berjalan dengan baik dan
mendukung kegiatan organisasi.
o Implementasi teknologi - berfokus pada bagaimana suatu teknologi diterapkan
ke dalam organisasi.
e IT-oriented - keputusan lebih banyak dilihat dari perspektif teknologi dan
kebutuhan TI.
e Menjaga sistem berjalan - memastikan teknologi yang sudah digunakan tetap
stabil, aman, dan dapat diandalkan.
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o Fokus efisiensi - teknologi digunakan terutama untuk meningkatkan efisiensi dan
mengurangi biaya operasional.
Contoh:
Seorang Technology Leader memimpin proyek implementasi sistem ERP, memastikan
server tersedia, jaringan stabil, keamanan sistem terjaga, dan aplikasi dapat digunakan
oleh karyawan.
Digital Leadership
Sementara itu, Digital Leadership memiliki perspektif yang lebih luas. Pemimpin digital
tidak hanya bertanya “teknologi apa yang harus digunakan?”, tetapi juga “bagaimana
teknologi dapat mengubah organisasi, menciptakan nilai, dan menghasilkan inovasi?”
Karakteristiknya:
o Fokus pada nilai bisnis dan organisasi - teknologi harus menghasilkan nilai bagi
organisasi, bukan sekadar menjadi alat.
o Strategi dan kapabilitas - pemimpin membangun strategi digital serta
kemampuan SDM dan organisasi agar mampu menghadapi perubahan.
e Customer dan stakeholder - mempertimbangkan kebutuhan pelanggan,
karyawan, mitra, dan pemangku kepentingan lainnya.
¢ Transformasi organisasi - teknologi digunakan untuk mengubah proses, budaya,
struktur, dan model bisnis.
e Business + Technology-oriented -> menggabungkan perspektif bisnis dengan
teknologi.
¢ Mengembangkan organisasi - bukan hanya menjaga sistem tetap berjalan, tetapi
mendorong organisasi berkembang dan beradaptasi.
o Efisiensi + inovasi + adaptasi - digital leadership mengejar efisiensi sekaligus
inovasi dan kemampuan beradaptasi terhadap perubahan.
Contoh:
Seorang Digital Leader tidak hanya menerapkan aplikasi e-commerce. la juga
memikirkan bagaimana data pelanggan, Al, cloud, dan digital marketing dapat
digunakan untuk menciptakan pengalaman pelanggan baru, mengembangkan model
bisnis, meningkatkan inovasi, dan menghadapi kompetitor digital.

TRANSFORMASI SEBAGAI PERUBAHAN SISTEM
Literatur transformasi digital menekankan perubahan strategi, organisasi, teknologi,

operasi, pemasaran, dan ekosistem secara bersamaan (Vial, 2019; Verhoef et al., 2021).

Roadmap yang hanya berisi implementasi aplikasi tidak cukup.

Pandangan sistemik ini penting karena banyak inisiatif digital yang gagal justru sudah

berhasil secara teknis, dalam arti aplikasi berjalan sesuai spesifikasi, namun tidak mengubah

cara organisasi menciptakan nilai. Kegagalan semacam ini terjadi ketika perubahan hanya

menyentuh lapisan teknologi tanpa disertai penyesuaian pada struktur pengambilan

keputusan, model operasi, maupun perilaku yang dihargai dalam organisasi. Transformasi yang
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efektif memperlakukan teknologi sebagai satu elemen dari sistem yang lebih besar, bukan
sebagai solusi yang berdiri sendiri.

Transformasi organisasi (Organizational Transformation) adalah proses perubahan
yang bersifat menyeluruh dan berkelanjutan terhadap strategi, struktur organisasi, proses
bisnis, budaya kerja, sumber daya manusia, serta pemanfaatan teknologi untuk meningkatkan
kemampuan organisasi dalam menciptakan nilai bagi pelanggan dan pemangku kepentingan.

Dalam era Bisnis Digital 5.0, transformasi organisasi tidak hanya berarti mengubah
proses manual menjadi digital (digitalization), tetapi juga mengubah cara organisasi berpikir,
mengambil keputusan, berkolaborasi, dan berinovasi melalui integrasi teknologi digital dengan
kompetensi manusia. Transformasi ini menempatkan manusia sebagai pusat perubahan
(human-centered transformation), sementara teknologi seperti Artificial Intelligence (Al),
Cloud Computing, Internet of Things (IoT), Big Data Analytics, dan Blockchain menjadi enabler
untuk meningkatkan produktivitas, kualitas layanan, dan keberlanjutan organisasi.
Transformasi organisasi merupakan perjalanan jangka panjang yang memerlukan komitmen
pimpinan, kesiapan budaya organisasi, peningkatan kompetensi SDM, serta kemampuan
organisasi dalam beradaptasi terhadap perubahan lingkungan bisnis.

Digital strategy

Menetapkan arena, proposisi nilai, kapabilitas, arsitektur, tata kelola, dan urutan
investasi. Strategi berisi pilihan dan trade-off: apa yang tidak dikerjakan, apa yang menjadi
platform bersama, serta kapan bermitra.

Kejelasan tentang apa yang tidak dikerjakan sering kali sama pentingnya dengan
kejelasan tentang apa yang dikerjakan, karena sumber daya organisasi selalu terbatas. Strategi
digital yang baik membantu organisasi menghindari jebakan mengejar setiap tren teknologi
sekaligus, dan sebaliknya mengarahkan investasi pada kapabilitas yang benar-benar
membedakan organisasi dari pesaingnya.

Operating model

Menjelaskan bagaimana keputusan dibuat dan pekerjaan mengalir lintas bisnis—
produk—teknologi—data—risiko. Product operating model mengorganisasi tim sekitar outcome
berkelanjutan, bukan proyek yang bubar setelah go-live.

Perbedaan mendasar antara pola kerja proyek dan pola kerja produk terletak pada
keberlanjutan tanggung jawab: tim proyek biasanya dibubarkan setelah sistem diluncurkan,
sedangkan tim produk terus memantau, memperbaiki, dan mengembangkan sistem
berdasarkan hasil nyata yang dirasakan pengguna. Operating model yang mengorganisasi kerja
di sekitar outcome jangka panjang cenderung menghasilkan akuntabilitas yang lebih jelas
dibandingkan model yang berhenti begitu fitur selesai dibangun.

Culture & incentives

Budaya tampak melalui perilaku yang dihargai: berbagi data, mengangkat risiko,
menguji hipotesis, belajar dari insiden, dan berfokus pada outcome. Insentif yang hanya
mengejar output atau target silo dapat menggagalkan kolaborasi.

Budaya organisasi tidak dapat diubah semata melalui slogan atau pelatihan singkat,
melainkan terbentuk dari pola berulang tentang perilaku apa yang benar-benar diberi
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penghargaan atau sanksi. Ketika sistem insentif tetap mengukur kinerja individu atau divisi
secara terpisah, karyawan akan cenderung mengoptimalkan metrik unitnya sendiri meskipun
hal itu merugikan tujuan bersama organisasi.

Capability building

Kesenjangan kemampuan diatasi melalui kombinasi upskill, reskill, hiring, partner,
komunitas praktik, standar, platform, dan coaching. Pelatihan tanpa kesempatan menerapkan
pengetahuan jarang mengubah kinerja.

Investasi pelatihan sering kali tidak membuahkan hasil apabila karyawan tidak diberi
kesempatan segera menerapkan keterampilan baru dalam pekerjaan sehari-hari, sehingga
pengetahuan yang diperoleh cepat memudar. Pendekatan yang lebih efektif menggabungkan
pembelajaran formal dengan penugasan nyata dan pendampingan dari rekan yang lebih
berpengalaman.

13.4 PERAN & KOMPETENSI KEPEMIMPINAN DIGITAL ERA 5.0

Pergeseran dari Industri 4.0 menuju Society 5.0 menandai transformasi fundamental
dalam landasan filosofis kepemimpinan. Jika era Industri 4.0 sangat berfokus pada otomasi
dan efisiensi teknologi (technology-centric), maka era Society 5.0 menempatkan manusia di
pusat inovasi (human-centric). Keberhasilan transformasi digital pada era ini tidak lagi hanya
ditentukan oleh kecanggihan infrastruktur IT, melainkan oleh kepemimpinan digital (digital
leadership) yang mumpuni dalam mengarahkan kapabilitas teknologi untuk kesejahteraan
manusia, keberlanjutan, dan nilai strategis organisasi.
Peran Kepemimpinan Digital di Era Society 5.0
Dalam konteks transformasi sistemik, pemimpin digital mengemban empat peran kunci:

1. Visiaris dan Pengarah Inovasi (Digital Visionary & Orchestrator) Pemimpin berfungsi
menyelaraskan visi teknologi dengan tujuan bisnis dan nilai-nilai kemanusiaan. Mereka
merancang roadmap digital, mengorkestrasi ekosistem lintas disiplin, serta
memastikan adopsi teknologi berorientasi pada penciptaan nilai (value creation).

2. Penggerak Budaya Pembelajar (Digital Culture Enabler) Membangun iklim organisasi
yang adaptif dengan menanamkan psychological safety—sebuah kondisi di mana
karyawan merasa aman untuk bereksperimen, berinovasi, dan belajar dari kegagalan
tanpa rasa takut. Pemimpin juga mendorong partisipasi aktif (participative style)
seluruh elemen organisasi dalam proses digitalisasi.

3. Penjaga Etika dan Tata Kelola Al (Ethical & Governance Guardian) Seiring masifnya
penggunaan Artificial Intelligence (Al) dan Generative Al, pemimpin berperan
memastikan bahwa pemanfaatan data dan algoritma tetap transparan, adil, bebas dari
bias algoritmik, serta mematuhi privasi pengguna.

4. Katalis Pemberdayaan Manusia (Human Empowerment Catalyst) Menyeimbangkan
kolaborasi antara manusia dan mesin (human-machine collaboration). Pemimpin
memastikan teknologi mempermudah pekerjaan manusia, bukan semata-mata
menggantikan atau mengasingkan tenaga kerja.
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Taksonomi Kompetensi Kepemimpinan Digital 5.0

Berdasarkan Digital Leadership Scale (DLS) dan literatur terbaru, kompetensi

kepemimpinan digital dibagi menjadi dua kategori utama: Keterampilan Strategis-Teknologis

dan Dimensi Berpusat pada Manusia (Human-Centric Dimensions).

Kompetensi Kepemimpinan Digital Era 5.0

Keterampilan Strategis Dan Teknologis
1. Digital mindset

2. Ambidextrous leadership

3. Data-driven decision-making

4. Cognitive & agile thinking

Dimensi Human-Centric & Etis (DLS Framework)
1. Ethical Use of Al & Data

2. Growth Mindset & Continuous Learning

3. Participative & Inclusive Style
4. Positive Attitude & Resilience

1. Keterampilan Strategis dan Teknologis

Digital Mindset & Literacy: Kemampuan memahami implikasi strategis dari
teknologi baru (seperti Al, loT, Cloud, dan Big Data) terhadap model bisnis tanpa
harus menjadi pemrogram teknis.

Ambidextrous Leadership: Kemampuan mengelola dua mode operasi sekaligus:
mengoptimalkan efisiensi operasional bisnis inti saat ini (exploitation) sembari
mengeksplorasi peluang bisnis digital masa depan (exploration).

Data-Driven Decision Making: Menggunakan analitik data untuk mengambil
keputusan yang cepat dan terukur di tengah kondisi Volatility, Uncertainty,
Complexity, and Ambiguity (VUCA).

2. Dimensi Berpusat pada Manusia (Human-Centric & Ethical Dimensions)

Merujuk pada Digital Leadership Scale (DLS), tujuh dimensi human-centric yang

membentuk kepemimpinan digital era 5.0 adalah:

Ethical Use of Al & Data: Tanggung jawab moral untuk memastikan Al digunakan
secara etis, transparan, dan akuntabel.

Growth Mindset: Keyakinan bahwa kapabilitas individu dan organisasi dapat terus
berkembang melalui pembelajaran dan adaptasi berkelanjutan.

Participative Style: Gaya kepemimpinan inklusif yang melibatkan karyawan dalam
merancang solusi digital.
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o Positive Attitude & Resilience: Sikap optimistis dalam menghadapi hambatan
transformasi dan ketidakpastian teknologi.

o Skills Acquisition: Komitmen pemimpin untuk terus memfasilitasi upskilling dan
reskilling bagi tenaga kerja.

e Transparent Agenda: Keterbukaan komunikasi mengenai arah, tujuan, dan
dampak perubahan digital kepada seluruh pemangku kepentingan.

o Track Record: Rekam jejak konsistensi antara perencanaan strategis dan eksekusi
nyata transformasi.

13.5 MANAJEMEN PERUBAHAN BUDAYA DAN RESKILLING TENAGA KERJA

Transformasi digital di era Society 5.0 bukan sekadar proyek peremajaan teknologi,
melainkan sebuah proses rekayasa ulang budaya (cultural re-engineering) dan pengembangan
potensi manusia (human empowerment). Banyak organisasi gagal memetik manfaat dari
adopsi teknologi mutakhir—seperti sistem ERP atau kecerdasan buatan (Al)—bukan karena
kelemahan perangkat lunaknya, melainkan karena kegagalan mengelola dinamika manusia,
resistensi budaya, dan ketimpangan keterampilan (skills gap).
Kunci Fondasi Budaya: Psychological Safety

Di tengah laju otomatisasi dan digitalisasi, salah satu prediktor utama keberhasilan
inovasi organisasi adalah adanya Keamanan Psikologis (Psychological Safety).
o Definisi: Ketersediaan ruang aman di mana anggota tim yakin bahwa mereka tidak
akan dipermalukan, dihukum, atau diabaikan saat mengajukan ide, bertanya, mengakui
kesalahan, atau mencobakan teknologi baru.
e Peran dalam Era 5.0: Ketika organisasi mengadopsi Al dan sistem baru, ketakutan akan
digantikan oleh mesin sering kali memicu kecemasan. Psychological safety yang
dibangun oleh pemimpin digital memungkinkan karyawan memandang teknologi
bukan sebagai ancaman, melainkan sebagai alat bantu untuk bertransformasi.
Mengelola Resistensi Perubahan (Resistance Management)

Resistensi terhadap perubahan digital adalah respon alami manusia terhadap
ketidakpastian (ambiguity). Pemimpin digital perlu memahami bentuk-bentuk resistensi dan
strategi mitigasinya:

Bentuk cnpes . R
. ) Penyebab Utama Strategi Mitigasi Kepemimpinan
Resistensi
Bentuk Inersia Ketakutan akan Mengedepankan program
(Pasif) ketidakmampuan menggunakan | upskilling/reskilling bertahap dan pelatihan
alat baru. tanpa intimidasi.
Bentuk Sikap Kurangnya pemahaman tentang | Komunikasi transparan (Transparent Agenda)
Skeptis (Aktif) alasan perubahan ("Why"). dan transparansi dampak bisnis.
Bentuk Budaya | Pemikiran sektoral antar divisi Penerapan gaya kepemimpinan partisipatif
Silo yang enggan berbagi data. (Participative Style) dan koordinasi lintas
fungsi.
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Kerangka Kerja Manajemen Perubahan: Model ADKAR vs. Kotter 8-Step

Untuk mengeksekusi transisi budaya secara sistematis, organisasi dapat mengadopsi

dua kerangka kerja manajemen perubahan populer yang diselaraskan dengan dinamika digital:
1. Model ADKAR (Prosci) — Pendekatan Berpusat pada Individu
Model ADKAR sangat efektif untuk memastikan setiap karyawan secara personal siap

bertransformasi:

Awareness: Membangun kesadaran mengapa cara kerja lama perlu diperbarui
dengan teknologi digital.

Desire: Menguatkan keinginan pribadi karyawan untuk terlibat dalam perubahan.
Knowledge: Memberikan pelatihan teknis mengenai cara memanfaatkan
sistem/alat digital baru.

Ability: Memfasilitasi prapraktik (sandbox/studio) hingga karyawan benar-benar
mabhir.

Reinforcement: Memberikan insentif, penghargaan, dan pengakuan bagi tim yang
berhasil mengadopsi budaya kerja digital secara konsisten.

2. Model Kotter 8-Step — Pendekatan Transformasi Sistemik Organisasi

Menciptakan Urgensi (Establish Urgency): Menjelaskan risiko kompetitif jika
organisasi tidak melakukan digitalisasi.

Membentuk Koalisi Pengarah (Build Guiding Coalition): Membentuk tim agen
perubahan (change agents) lintas departemen.

Mengembangkan Visi Strategis (Form Strategic Vision): Menyusun gambaran
masa depan organisasi berbasis teknologi dan human-centric.
Mengomunikasikan Visi (Enlist Volunteer Army): Menyebarkan narasi perubahan
secara inklusif dan berkelanjutan.

Menghilangkan Hambatan (Enable Action by Removing Barriers): Mengubah
proses birokrasi kaku dan aturan usang yang menghambat inovasi.

Menciptakan Kemenangan Jangka Pendek (Generate Short-Term Wins):
Merayakan keberhasilan skala kecil (pilot project) untuk membangun momentum.
Consolidating Gains (Sustain Acceleration): Menggunakan keberhasilan awal
untuk mendorong transformasi pada skala yang lebih luas.

Mengkulturkan Perubahan (Institute Change): Mengintegrasikan perilaku kerja
berbasis digital ke dalam nilai-nilai dan budaya tetap organisasi.

Strategi Upskilling dan Reskilling Tenaga Kerja

Di era 5.0, investasi pada teknologi harus seimbang dengan investasi pada kapabilitas manusia.

Upskilling (Peningkatan Keterampilan): Mengajarkan keterampilan baru untuk

meningkatkan performa pada peran yang sama (contoh: staf pemasaran yang dilatih

menggunakan Data Analytics atau Generative Al untuk meningkatkan efisiensi

kampanye).
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e Reskilling (Peralihan Keterampilan): Melatih karyawan untuk peran yang sama sekali

baru akibat efisiensi atau otomatisasi peran lama (contoh: staf administrasi input data

manual dialihkan menjadi Digital Customer Success Specialist).

QUIZ....

Untuk membedakan transformasi yang nyata dengan sekadar

implementasi teknologi,

Diskusikan...

Indikator Pertanyaan
Strategy Apakah strategi organisasi berubah?
Process Apakah proses kerja berubah?

Organization
People
Culture
Technology
Data
Customer
Business
Adaptability

Apakah struktur/tanggung jawab berubah?
Apakah kompetensi berubah?

Apakah perilaku kerja berubah?

Apakah teknologi menjadi enabler?

Apakah keputusan semakin berbasis data?
Apakah pengalaman pelanggan meningkat?
Apakah terdapat peningkatan outcome bisnis?
Apakah organisasi lebih cepat beradaptasi?
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BAB 14
KEBERLANJUTAN, INKLUSI, DAN MASA DEPAN BISNIS

Setelah Bab 13 menekankan bahwa transformasi organisasi menuntut penyesuaian
strategi, struktur, dan budaya secara menyeluruh, bab penutup ini memperluas cakupan
pertanyaan tersebut: untuk tujuan apa dan bagi siapa transformasi digital itu sesungguhnya
dijalankan. Kapabilitas sensing, seizing, dan reconfiguring yang telah dibahas sebelumnya
perlu diarahkan pula pada dampak jangka panjang terhadap lingkungan dan kelompok yang
berisiko tertinggal, sehingga pertumbuhan bisnis digital tidak mengorbankan keberlanjutan
maupun inklusi.

Teknologi digital dapat mengurangi perjalanan, limbah, dan ketidakefisienan, tetapi
juga memerlukan energi, perangkat, pusat data, jaringan, serta rantai pasok material.
Dampaknya perlu dilihat secara bersih: apa yang berkurang, apa yang bertambah, siapa yang
menerima manfaat, dan siapa yang menanggung biaya. OECD (2024b) menekankan efek
langsung, enabling, dan sistemik teknologi terhadap lingkungan.

Cara pandang "dampak bersih" ini penting karena narasi umum tentang teknologi
sering kali hanya menonjolkan manfaat efisiensi tanpa menghitung biaya lingkungan dan sosial
yang menyertainya. Sebuah aplikasi yang mengurangi perjalanan fisik pelanggan, misalnya,
tetap membutuhkan energi untuk pusat data dan perangkat yang menjalankannya, serta
menghasilkan limbah elektronik pada akhir siklus hidupnya. Analisis yang jujur perlu
mempertimbangkan seluruh rantai dampak ini, termasuk siapa yang paling merasakan
manfaat dan siapa yang justru menanggung beban yang tidak proporsional.

14.1 KONSEP DASAR KEBERLANJUTAN

Sustainability (keberlanjutan) adalah pendekatan pembangunan dan pengelolaan
organisasi yang bertujuan memenuhi kebutuhan saat ini tanpa mengurangi kemampuan
generasi mendatang dalam memenuhi kebutuhannya. Dalam konteks bisnis, keberlanjutan
tidak hanya berorientasi pada keuntungan ekonomi (profit), tetapi juga memperhatikan
dampak sosial (people) dan lingkungan (planet).

Pada era Bisnis Digital 5.0, keberlanjutan menjadi paradigma utama dalam merancang
strategi bisnis digital. Teknologi seperti Artificial Intelligence (Al), Cloud Computing, Internet of
Things (loT), Big Data Analytics, Blockchain, dan Digital Platform dimanfaatkan tidak hanya
untuk meningkatkan efisiensi operasional, tetapi juga untuk menciptakan nilai ekonomi,
meningkatkan kesejahteraan masyarakat, serta menjaga kelestarian lingkungan.

Dengan demikian, keberlanjutan dalam Bisnis Digital 5.0 berarti membangun
organisasi yang mampu menghasilkan inovasi digital secara bertanggung jawab, adaptif
terhadap perubahan, dan berorientasi pada penciptaan nilai jangka panjang bagi seluruh
pemangku kepentingan.
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Tujuan Sustainability
Penerapan prinsip keberlanjutan dalam organisasi bertujuan untuk:

e menciptakan nilai ekonomi jangka panjang;

e meningkatkan kesejahteraan masyarakat;

e menjaga kelestarian lingkungan;

e memperkuat kepercayaan pelanggan dan investor;

e meningkatkan efisiensi penggunaan sumber daya;

e mendukung inovasi yang bertanggung jawab;

e meningkatkan daya saing organisasi secara berkelanjutan.
Keberlanjutan menjadi fondasi bagi organisasi untuk tetap relevan di tengah perubahan
teknologi, tuntutan pasar, dan regulasi.

Kontribusi Sustainability terhadap Bisnis Digital 5.0

Aspek Kontribusi Sustainability

Human-Centered Menempatkan kesejahteraan manusia sebagai tujuan utama

Business inovasi digital.

Responsible Mendorong pemanfaatan teknologi secara etis, aman, dan

Innovation berkelanjutan.

Green Digital Mengurangi dampak lingkungan melalui transformasi digital yang

Economy efisien.

Digital Inclusion Memperluas akses teknologi dan meningkatkan literasi digital
masyarakat.

Business Resilience Meningkatkan kemampuan organisasi menghadapi perubahan dan
risiko jangka panjang.

Sustainable Growth Menciptakan pertumbuhan ekonomi yang seimbang dengan
kepentingan sosial dan lingkungan.

14.2 ESG DIGITAL DAN TEKNOLOGI BERKELANJUTAN (SUSTAINABLE IT)

Dalam lanskap bisnis modern, kerangka kerja Environmental, Social, and Governance
(ESG) telah bertransformasi dari sekadar kewajiban pelaporan tanggung jawab sosial menjadi
pilar utama strategi bisnis digital. Integrasi konsep ESG ke dalam domain teknologi informasi
melahirkan disiplin baru yang dikenal sebagai ESG Digital dan Teknologi Berkelanjutan
(Sustainable IT)—sebuah pendekatan sistematis untuk merancang, mengoperasikan, dan
mendaur ulang infrastruktur digital guna meminimalkan jejak ekologis sekaligus
memaksimalkan dampak sosial positif.
Taksonomi Tiga Pilar ESG Digital

Penerapan ESG Digital di era Society 5.0 membutuhkan penyelarasan antara kapabilitas
komputasi dan tanggung jawab sosial-lingkungan:
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ENVIRONMENTAL / LINGKUNGAN
- Carbon-Aware Computing
- Green Cloud Architecture

- E-Waste Lifecycle Management

SOCIAL / SOSIAL
- Digital Accessibility (WCAG)

ESG DIGITAL 5.0 - Bridging Digital Divide

- Human-Centric Inclusion

GOVERNANCE / TATA KELOLA
- Ethical & Explainable Al
- Algorithmic Transparency

- Data Privacy & Security

1. Environmental (Jejak Ekologis Komputasi)
Dimensi ini berfokus pada mitigasi dampak lingkungan fisik dari aktivitas komputasi modern:

e Carbon-Aware Computing: Menerapkan algoritma cerdas yang menjadwalkan proses
pemrosesan data kapasitas besar (compute-intensive workloads) pada waktu dan
lokasi geografis di mana pasokan listrik lokal berasal dari sumber energi terbarukan
(seperti tenaga surya atau angin).

o Green Cloud Architecture: Mengoptimalkan arsitektur perangkat lunak berbasis awan
untuk mengurangi konsumsi energi server yang menganggur (idle resources) serta
menurunkan Power Usage Effectiveness (PUE).

¢ Manajemen E-Waste: Menerapkan siklus hidup perangkat keras secara penuh (end-to-
end hardware lifecycle) melalui skema Extended Producer Responsibility (EPR) untuk
meminimalkan limbah elektronik akibat percepatan masa pakai (obsolescence)
perangkat keras.

2. Social (Aksesibilitas dan Inklusi Digital)
Dimensi sosial memastikan bahwa teknologi dikembangkan dan didistribusikan secara adil,
inklusif, serta berpusat pada manusia (human-centric):

o Aksesibilitas Digital (Digital Accessibility): Memastikan platform, aplikasi, dan
antarmuka web dirancang agar dapat digunakan oleh seluruh spektrum masyarakat,
termasuk penyandang disabilitas, dengan mematuhi standar Web Content Accessibility
Guidelines (WCAG 2.1/2.2 AA).

e Menjembatani Jurang Digital (Digital Divide): Penyediaan akses infrastruktur,
konektivitas murah, dan literasi digital yang merata bagi kelompok masyarakat di
wilayah terdepan, terluar, dan tertinggal (3T).

3. Governance (Tata Kelola Etika Algoritma & Data)
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Mengatur bagaimana data dan kecerdasan buatan dikelola secara akuntabel, transparan, dan
terpercaya:
o Etika Al dan Algoritma: Menjamin bahwa pemodelan kecerdasan buatan bebas dari
bias, diskriminasi, serta memiliki keterjelasan (explainability/XAl) dalam proses
pengambilan keputusan bisnis.
e Perlindungan Data & Privasi: Menerapkan prinsip Privacy by Design untuk melindungi
hak-hak pengguna atas data pribadi mereka di tengah masifnya integrasi pemrosesan
data cerdas.
Kerangka Kerja Tiga Lapisan Dampak Bersih (Net Impact Framework)

Untuk mengevaluasi apakah suatu inovasi digital benar-benar memberikan nilai
tambah bagi keberlanjutan, Coroama & Hilty (2024) menguraikan kerangka kerja evaluasi
dampak bersih (Net Impact) ke dalam tiga lapisan:

Dampak Bersih = Dampak Tidak Langsung (Handprint) — Dampak Langsung (Footprint)

Lapisan Dampak Deskripsi Contoh Kasus dalam Bisnis Digital

Dampak Tingkat 1  Jejak langsung yang dihasilkan dari ~ Konsumisi listrik oleh pusat data (data

(Direct Impacts) pembuatan, pengoperasian, dan center), emisi jaringan serat optik, dan
pembuangan infrastruktur IT. e-waste dari komputer tua.

Dampak Tingkat 2  Penghematan emisi atau efisiensi Pengurangan emisi transportasi karena

(Indirect Impacts) energi yang berhasil diciptakan penerapan remote working, rapat
melalui penerapan solusi digital virtual, atau sistem logistik berbasis Al.
(Handprint).

Dampak Tingkat 3  Perubahan perilaku jangka panjang Pergeseran pola konsumsi masyarakat

(Systemic Impacts) pada skala sosial dan struktur dari kepemilikan barang (ownership) ke
ekonomi akibat digitalisasi. model layanan (Product-as-a-Service /

Paas).

Indikator Kinerja Utama (KPI) Sustainable IT
Organisasi bisnis digital era 5.0 memerlukan metrik terukur untuk mengaudit
efektivitas inisiatif ESG Digital mereka:

1. Power Usage Effectiveness (PUE): Rasio total energi yang masuk ke fasilitas pusat data
dibandingkan dengan energi yang digunakan oleh peralatan IT. Target ideal PUE
mendekati angka 1.0 (Coroama & Hilty, 2024).

2. Carbon Intensity per Transaction: Jumlah emisi CO, yang dihasilkan untuk setiap
transaksi digital, permintaan APl (API call), atau proses pelatihan model kecerdasan
buatan.

3. Electronic Waste Recycling Rate: Persentase perangkat keras bekas yang berhasil
didaur ulang atau direkondisi (refurbished) melalui skema sirkular.

4. Digital Accessibility Compliance Index: Tingkat kepatuhan antarmuka digital organisasi
terhadap standar WCAG.
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14.3 DAMPAK BERSIH DAN INKLUSI

Sustainability dan inclusion bukan fitur tambahan setelah produk selesai. Keduanya
memengaruhi pilihan segmen, kanal, arsitektur, data, perangkat, proses, model pendapatan,
dan metrik sejak awal.

Memperlakukan keberlanjutan dan inklusi sebagai pertimbangan sejak tahap desain,
bukan sebagai tambahan di akhir, memungkinkan organisasi menghindari biaya perbaikan
yang jauh lebih besar di kemudian hari. Sebuah layanan yang sejak awal dirancang hanya untuk
pengguna dengan konektivitas dan perangkat terbaik akan sulit diubah menjadi inklusif tanpa
perombakan arsitektur yang mendasar.

Dampak langsung

Energi komputasi dan jaringan, perangkat, air, material, logistik, serta e-waste.
Pengukuran perlu menggunakan boundary yang jelas agar pemindahan dampak ke vendor
atau tahap lain tidak hilang dari analisis.

Penetapan boundary yang jelas menjadi krusial karena organisasi dapat dengan mudah
"memindahkan" dampak lingkungan ke luar batas pengukurannya sendiri, misalnya dengan
mengalihkan proses produksi perangkat atau pengelolaan limbah elektronik kepada vendor
pihak ketiga tanpa benar-benar menghitungnya sebagai bagian dari jejak organisasi.

Enabling & rebound

Digital dapat mengoptimalkan rute atau energi, tetapi efisiensi juga dapat menurunkan
harga dan meningkatkan konsumsi total. Rebound effect mengingatkan bahwa efisiensi per
unit tidak selalu menurunkan dampak absolut.

Fenomena rebound effect kerap luput dari perhitungan karena secara intuitif efisiensi
dianggap selalu baik bagi lingkungan, padahal penurunan biaya per unit dapat mendorong
peningkatan volume konsumsi secara keseluruhan. Sebagai contoh, layanan pengiriman yang
menjadi lebih efisien dan murah dapat mendorong konsumen memesan lebih sering, yang
pada akhirnya meningkatkan total perjalanan kendaraan meskipun setiap perjalanan menjadi
lebih optimal.

Digital inclusion

Akses bermakna mencakup konektivitas, perangkat, keterjangkauan, kemampuan,
relevansi, keamanan, bahasa, dan dukungan. Sediakan assisted channel dan graceful
degradation ketika koneksi atau kemampuan terbatas.

Akses yang bermakna tidak berhenti pada ketersediaan jaringan internet semata,
melainkan mencakup keseluruhan rangkaian faktor yang menentukan apakah seseorang
benar-benar dapat memanfaatkan layanan digital secara setara. Seseorang yang memiliki
koneksi internet namun tidak memahami bahasa antarmuka atau tidak mampu membeli kuota
data secara rutin tetap mengalami eksklusi meskipun secara teknis "terhubung".

Future readiness

Scenario planning mengeksplorasi ketidakpastian, bukan meramal satu masa depan.
Sinyal seperti Al agents, spatial computing, digital identity, tokenization, 6G, dan regulasi dinilai
terhadap implikasi, opsi, no-regret moves, serta trigger.
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Perbedaan mendasar antara peramalan dan scenario planning terletak pada tujuannya:
peramalan berusaha menebak satu hasil paling mungkin, sementara scenario planning
menyiapkan organisasi menghadapi beberapa kemungkinan masa depan yang berbeda secara
bersamaan. Dengan mengidentifikasi no-regret moves, organisasi dapat mulai bertindak tanpa
harus menunggu kepastian penuh tentang arah perkembangan teknologi dan regulasi di masa
depan.

14.4 EKONOMI SIRKULAR DAN LOGISTIK BERKELANJUTAN
(CIRCULAR ECONOMY & SUSTAINABLE LOGISTICS)

Di era Society 5.0, pergeseran dari paradigma linier (Take-Make-Dispose) menuju
Ekonomi Sirkular (Reduce-Reuse-Recycle-Repair) bukan lagi sekadar tren ekologis, melainkan
keharusan strategis bisnis digital. Pemanfaatan arsitektur digital seperti Internet of Things
(loT), Atrtificial Intelligence (Al), dan Blockchain memungkinkan perusahaan melacak,
memulihkan, dan mengoptimalkan nilai material sepanjang siklus hidup produk, sekaligus
menekan jejak emisi rantai pasok melalui Logistik Berkelanjutan (Sustainable Logistics).
Enabler Digital dalam Ekonomi Sirkular

Teknologi digital berperan sebagai fondasi infrastruktur (enabler) vyang
menghubungkan ekosistem sirkular melalui tiga instrumen utama:

1. Paspor Produk Digital (Digital Product Passport / DPP)

o Definisi: Rekam data digital tersentralisasi atau terdesentralisasi (berbasis
Semantic Web atau Blockchain) yang mencatat komposisi bahan baku, riwayat
perbaikan, tingkat jejak karbon, serta panduan daur ulang suatu produk di akhir
masa pakai.

e Fungsi Strategis: Memungkinkan transparansi lintas rantai pasok (supply chain
traceability), membantu konsumen membuat keputusan pembelian yang
bertanggung jawab, serta mempermudah pihak pendaulat daur ulang (recyclers)
memilah material bernilai tinggi.

2. Model Product-as-a-Service (PaaS)

e Pergeseran bisnis dari menjual barang fisik (outright sale) menjadi menjual akses
atau kinerja (usage-based access).

e Produsen tetap memegang kepemilikan aset fisik dan memanfaatkan sensor loT
serta Al untuk predictive maintenance, sehingga usia pakai produk menjadi lebih
panjang dan barang yang rusak dapat ditarik kembali untuk di-remanufaktur
(remanufacturing).

3. Rantai Pasok Loop Tertutup (Closed-Loop Supply Chains)

e Mengintegrasikan proses manufaktur awal dengan reverse logistics (logistik balik),
di mana limbah purnajual dikembalikan ke alur produksi untuk diolah kembali
menjadi bahan baku sekunder.

Logistik Berkelanjutan dan Last-Mile Optimization

e Aktivitas distribusi purnajual, khususnya pengiriman tahap akhir (last-mile delivery),
menyumbang lebih dari 50% total biaya logistik dan menjadi salah satu kontributor
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emisi terbesar dalam e-commerce (Masengu & Jaravaza, 2026). Logistik 5.0
mengombinasikan solusi hijau dan teknologi cerdas untuk dekarbonisasi:

Pilar Logistik

. Inovasi Teknologi & Praktik Dampak Ekologis & Operasional
Berkelanjutan
Optimasi Rute Pemanfaatan algoritma Meminimalkan jarak tempuh, jarak
Berbasis Al prescriptive analytics dan Machine  kosong (empty miles), serta konsumsi
Learning untuk pemetaan rute bahan bakar armada pengiriman.

dinamis (dynamic routing)
Elektrifikasi Armada  Transisi kendaraan operasional ke Menghilangkan emisi knalpot (zero

(EV Fleet) & Micro- Electric Vehicles (EV) dan sepeda tailpipe emissions) dan mengurangi
Mobility kargo listrik (electric cargo bikes) polusi suara di pusat kota.
untuk area perkotaan
Pusat Konsolidasi &  Penggunaan Micro-Fulfillment Mengurangi frekuensi percobaan
Smart Lockers Centers (MFC) dan loker pengiriman gagal (failed delivery
penyerahan mandiri (smart attempts) dan menekan pembuangan
lockers). emisi per paket.
Platform Kolaborasi  Integrasi data logistik lintas Mengoptimalkan keterisian muatan
(Physical Internet) penyedia jasa untuk berbagi ruang  truk (truck load capacity) dan
kargo (shared logistics capacity). menekan kepadatan lalu lintas (traffic
congestion).

TUGAS DISKUSI
Studi Kasus Mini untuk Analisis Kelompok
Studi Kasus: E-Commerce "EcoFast" dan Tantangan Last-Mile Delivery:

EcoFast adalah platform e-commerce terkemuka yang menerapkan strategi same-
day delivery. Meskipun angka penjualan meningkat pesat, laporan bulanan
menunjukkan peningkatan jejak karbon sebesar 35% akibat tingginya frekuensi
pengiriman parcel setengah muatan (partial load) dan tingkat keberhasilan
pengiriman pertama (First-Time Delivery Success Rate) yang hanya mencapai 62%
karena penerima tidak ada di rumah. Selain itu, tingkat pengembalian barang
(returns) akibat ketidakcocokan produk mencapai 20%, yang berujung pada
tingginya penumpukan e-waste dan limbah kemasan.

Tugas Mahasiswa/Diskusi:

1. Rancanglah solusi Logistik Berkelanjutan berbasis teknologi (Al, 10T, atau Smart
Lockers) untuk mengatasi masalah failed delivery attempts dan pengangkut barang
kosong pada EcoFast (Masengu & Jaravaza, 2026; Firmansyah & Handayani, 2024).

2. Usulkan skema Reverse Logistics berbasis Ekonomi Sirkular agar barang yang
dikembalikan tidak menjadi sampah, melainkan dapat direkondisi atau dijual kembali
melalui model Product-as-a-Service atau pasar sekunder.
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3. Tentukan 3 Indikator Kinerja Utama (KPI) dari Bab 14 yang paling relevan untuk
mengukur keberhasilan transformasi hijau pada EcoFast.
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