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KATA PENGANTAR 

 

Puji syukur ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa, atas segala rahmat dan 

karunia-Nya sehingga buku yang berjudul “Manajemen Strategi E-

Bisnis” ini dapat diselesaikan dengan baik. Buku ini disusun sebagai 

salah satu referensi akademik yang diharapkan dapat memberikan 

kontribusi dalam pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya di 

bidang manajemen strategi, bisnis digital, dan transformasi ekonomi 

berbasis teknologi. 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang sangat pesat 

telah membawa perubahan besar dalam dunia bisnis. Fenomena ini 

mendorong lahirnya berbagai model bisnis baru, strategi digital, serta 

inovasi berbasis teknologi yang menuntut pemahaman yang 

komprehensif dari berbagai pihak. Oleh karena itu, buku ini disusun 

untuk memberikan gambaran menyeluruh mengenai konsep, teori, 

serta implementasi manajemen strategi e-bisnis dalam menghadapi 

dinamika era digital. 

Pembahasan dalam buku ini mencakup berbagai aspek penting, mulai 

dari fondasi teoretis manajemen strategi, analisis lingkungan digital, 

perumusan strategi bisnis, model bisnis digital, hingga isu-isu 

kontemporer seperti Web 3.0, blockchain, metaverse, dan artificial 

intelligence. Seluruh materi disajikan secara sistematis agar mudah 

dipahami oleh pembaca, baik dari kalangan akademisi, mahasiswa, 

maupun praktisi bisnis. 

Penulis menyadari bahwa penyusunan buku ini tidak lepas dari 

dukungan berbagai pihak. Oleh karena itu, ucapan terima kasih 

disampaikan kepada semua pihak yang telah memberikan kontribusi, 

baik secara langsung maupun tidak langsung, dalam proses 

penyusunan buku ini. 

Akhir kata, semoga buku ini dapat memberikan manfaat bagi 

pengembangan ilmu pengetahuan serta menjadi referensi yang 



vii 
 

berguna dalam memahami dan mengimplementasikan strategi e-

bisnis di era digital. 
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BAB 1  

MANAJEMEN STRATEGI DI ERA DIGITAL 

 

Manajemen Strategi di Era Digital merupakan pendekatan 

pengelolaan organisasi yang berfokus pada perumusan, implementasi, 

dan evaluasi strategi dengan memanfaatkan teknologi digital sebagai 

fondasi utama dalam pengambilan keputusan dan pencapaian tujuan 

organisasi. Dalam era ini, perubahan lingkungan bisnis berlangsung 

sangat cepat akibat perkembangan teknologi informasi, internet, 

kecerdasan buatan, big data, serta transformasi digital di berbagai 

sektor. Oleh karena itu, organisasi tidak lagi dapat mengandalkan 

strategi konvensional semata, tetapi harus mampu beradaptasi secara 

dinamis terhadap perubahan yang terjadi di pasar global yang sangat 

kompetitif. 

Dalam konteks perumusan strategi, era digital memungkinkan 

organisasi untuk mengakses data dalam jumlah besar secara real time. 

Data tersebut digunakan untuk menganalisis perilaku konsumen, tren 

pasar, serta kekuatan dan kelemahan pesaing. Proses analisis ini 

membuat pengambilan keputusan strategis menjadi lebih akurat dan 

berbasis bukti (data-driven decision making). Selain itu, teknologi 

digital juga memungkinkan perusahaan untuk melakukan segmentasi 

pasar yang lebih spesifik dan personalisasi layanan kepada pelanggan, 

sehingga strategi yang dirumuskan menjadi lebih efektif dan relevan 

dengan kebutuhan pasar. 

Pada tahap implementasi strategi, digitalisasi memberikan 

kemudahan dalam mengintegrasikan berbagai fungsi organisasi 

melalui sistem informasi manajemen yang terhubung. Misalnya, 

penggunaan Enterprise Resource Planning (ERP), Customer 

Relationship Management (CRM), serta platform digital lainnya yang 

mendukung efisiensi operasional. Implementasi strategi juga tidak 

lagi terbatas pada struktur organisasi yang kaku, melainkan lebih 
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fleksibel dengan adanya kolaborasi virtual, kerja jarak jauh (remote 

working), dan pemanfaatan cloud computing. Hal ini membuat 

organisasi lebih adaptif dan responsif terhadap perubahan lingkungan 

bisnis. 

Selanjutnya, dalam tahap evaluasi strategi, teknologi digital 

memungkinkan proses monitoring dan pengukuran kinerja dilakukan 

secara lebih cepat dan akurat. Indikator kinerja utama (Key 

Performance Indicators/KPI) dapat dipantau secara real time melalui 

dashboard digital. Hal ini membantu manajemen dalam 

mengidentifikasi masalah lebih awal dan melakukan penyesuaian 

strategi secara berkelanjutan. Dengan demikian, siklus manajemen 

strategi menjadi lebih dinamis dan tidak lagi bersifat statis seperti 

pada pendekatan tradisional. 

 

A. Strategi dari Konvensional ke Digital 

 

Strategi dari Konvensional ke Digital merupakan proses transformasi 

pendekatan manajemen strategi organisasi dari cara-cara tradisional 

menuju pemanfaatan teknologi digital secara menyeluruh. Pada 

strategi konvensional, pengambilan keputusan biasanya bersifat 

hierarkis, berbasis pengalaman manajer, serta mengandalkan data 

historis yang terbatas dan cenderung lambat dalam proses 

pengolahannya. Selain itu, komunikasi organisasi dalam strategi 

konvensional lebih banyak dilakukan secara langsung atau melalui 

dokumen fisik, sehingga kurang fleksibel dalam merespons 

perubahan lingkungan bisnis yang dinamis. 

Seiring berkembangnya teknologi informasi, organisasi dituntut 

untuk beralih ke strategi digital yang lebih adaptif dan berbasis data. 

Transformasi ini ditandai dengan perubahan cara organisasi 

mengumpulkan, mengolah, dan memanfaatkan informasi. Jika 

sebelumnya keputusan strategis lebih banyak bergantung pada intuisi, 
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maka dalam strategi digital keputusan diambil berdasarkan data real 

time yang diperoleh dari berbagai sumber seperti media sosial, sistem 

informasi manajemen, dan analitik digital. Hal ini membuat 

organisasi lebih cepat dan tepat dalam merespons perubahan pasar 

serta kebutuhan konsumen. 

Perubahan dari konvensional ke digital juga mencakup perubahan 

model bisnis dan proses operasional. Organisasi tidak lagi hanya 

mengandalkan cara-cara manual, tetapi mulai mengintegrasikan 

teknologi seperti cloud computing, artificial intelligence, big data 

analytics, dan internet of things dalam aktivitas bisnisnya. Teknologi 

ini memungkinkan efisiensi operasional yang lebih tinggi, 

pengurangan biaya, serta peningkatan produktivitas. Selain itu, 

digitalisasi juga membuka peluang bagi organisasi untuk memperluas 

pasar tanpa batasan geografis melalui platform digital dan e-

commerce. 

Dalam aspek sumber daya manusia, transformasi strategi ini 

menuntut adanya peningkatan kompetensi digital bagi seluruh 

anggota organisasi. Karyawan tidak hanya dituntut memiliki 

kemampuan teknis sesuai bidangnya, tetapi juga harus mampu 

beradaptasi dengan teknologi baru, bekerja secara kolaboratif dalam 

sistem digital, serta memiliki literasi data yang baik. Perubahan 

budaya organisasi juga menjadi sangat penting, dari yang bersifat 

kaku dan birokratis menjadi lebih terbuka, inovatif, dan berbasis 

kolaborasi. 

Dengan demikian, strategi dari konvensional ke digital bukan hanya 

sekadar perubahan alat atau teknologi, tetapi merupakan transformasi 

menyeluruh yang mencakup pola pikir, struktur organisasi, proses 

bisnis, dan budaya kerja. Organisasi yang berhasil melakukan 

transformasi ini akan memiliki keunggulan kompetitif yang lebih 

kuat, lebih cepat beradaptasi terhadap perubahan, serta mampu 
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bertahan dalam persaingan global yang semakin kompleks dan 

berbasis teknologi. 

 

B. Konsep E-Bisnis dalam Ekonomi Digital 

 

Konsep E-Bisnis dalam Ekonomi Digital merupakan suatu 

pendekatan bisnis yang memanfaatkan teknologi digital, khususnya 

internet, sebagai media utama dalam menjalankan seluruh aktivitas 

bisnis. E-bisnis tidak hanya terbatas pada transaksi jual beli secara 

online, tetapi juga mencakup seluruh proses bisnis seperti pemasaran 

digital, pelayanan pelanggan, manajemen rantai pasok, pengelolaan 

data, hingga kolaborasi antarorganisasi. Dalam ekonomi digital, e-

bisnis menjadi elemen penting karena mampu menghubungkan 

pelaku usaha dengan konsumen secara lebih cepat, efisien, dan tanpa 

batasan ruang serta waktu. 

Dalam perkembangannya, konsep e-bisnis muncul sebagai respons 

terhadap perubahan perilaku konsumen dan kemajuan teknologi 

informasi. Konsumen saat ini cenderung lebih aktif menggunakan 

platform digital untuk mencari informasi, membandingkan produk, 

hingga melakukan transaksi secara langsung melalui perangkat 

digital. Kondisi ini mendorong perusahaan untuk bertransformasi dari 

model bisnis tradisional menuju model bisnis berbasis digital yang 

lebih interaktif dan responsif. Dengan demikian, e-bisnis menjadi 

jembatan antara kebutuhan pasar modern dan kemampuan teknologi 

yang terus berkembang. 

Ekonomi digital memberikan ruang yang sangat luas bagi e-bisnis 

untuk berkembang karena didukung oleh ekosistem digital seperti e-

commerce, fintech, cloud computing, dan big data analytics. Integrasi 

teknologi tersebut memungkinkan perusahaan untuk mengelola bisnis 

secara lebih efektif, mulai dari analisis perilaku konsumen, 

pengelolaan stok barang secara otomatis, hingga pelayanan pelanggan 
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berbasis kecerdasan buatan. Hal ini tidak hanya meningkatkan 

efisiensi operasional, tetapi juga memberikan pengalaman yang lebih 

personal kepada pelanggan. 

Selain itu, e-bisnis dalam ekonomi digital juga mendorong 

munculnya model bisnis baru seperti platform economy, sharing 

economy, dan subscription-based business. Model-model ini 

memungkinkan perusahaan untuk menciptakan nilai tambah dengan 

cara yang lebih inovatif dan fleksibel. Misalnya, platform digital 

dapat mempertemukan penjual dan pembeli secara langsung tanpa 

harus memiliki aset fisik yang besar, sehingga biaya operasional 

menjadi lebih rendah dan skala bisnis dapat berkembang lebih cepat. 

 

C. Disrupsi dan Inovasi Model Bisnis 

 

Disrupsi dan Inovasi Model Bisnis merupakan fenomena perubahan 

mendasar dalam cara perusahaan menciptakan, menyampaikan, dan 

menangkap nilai akibat hadirnya teknologi digital dan perubahan 

perilaku pasar. Disrupsi terjadi ketika inovasi teknologi atau model 

bisnis baru mampu menggantikan sistem lama yang sudah mapan, 

sehingga perusahaan yang tidak mampu beradaptasi akan tertinggal 

atau bahkan tersingkir dari persaingan. Dalam konteks ekonomi 

digital, disrupsi banyak dipicu oleh perkembangan internet, 

kecerdasan buatan, platform digital, serta perubahan preferensi 

konsumen yang menginginkan layanan lebih cepat, murah, dan 

personal. 

Disrupsi tidak hanya berdampak pada aspek teknologi, tetapi juga 

mengubah struktur industri secara keseluruhan. Banyak industri 

tradisional seperti transportasi, perhotelan, media, dan ritel 

mengalami perubahan besar akibat hadirnya platform digital yang 

menawarkan efisiensi lebih tinggi. Misalnya, layanan transportasi 

berbasis aplikasi mengubah cara masyarakat menggunakan 
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transportasi konvensional, sementara platform e-commerce 

menggeser pola belanja dari toko fisik ke transaksi online. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa keunggulan kompetitif tidak lagi hanya 

ditentukan oleh aset fisik, tetapi oleh kemampuan inovasi dan 

pemanfaatan teknologi. 

Dalam menghadapi disrupsi, perusahaan dituntut untuk melakukan 

inovasi model bisnis secara berkelanjutan. Inovasi model bisnis 

mencakup perubahan dalam cara perusahaan menghasilkan 

pendapatan, memberikan nilai kepada pelanggan, serta mengelola 

sumber daya. Salah satu bentuk inovasi yang banyak berkembang 

adalah model berbasis platform, di mana perusahaan tidak lagi hanya 

menjual produk, tetapi menyediakan ekosistem yang 

mempertemukan berbagai pihak seperti produsen, konsumen, dan 

mitra bisnis dalam satu sistem digital yang terintegrasi. 

Selain itu, inovasi model bisnis juga terlihat dalam munculnya konsep 

seperti subscription-based model, freemium model, dan sharing 

economy. Model-model ini memungkinkan perusahaan untuk lebih 

fleksibel dalam menjangkau pelanggan serta menciptakan sumber 

pendapatan yang lebih beragam. Dengan dukungan data digital, 

perusahaan juga dapat memahami perilaku konsumen secara lebih 

mendalam sehingga dapat menawarkan produk dan layanan yang 

lebih personal dan relevan. 

 

D. Ekosistem Digital dan Platform Economy 

 

Ekosistem Digital dan Platform Economy merupakan konsep yang 

menggambarkan keterhubungan berbagai aktor ekonomi dalam suatu 

sistem berbasis teknologi digital yang saling berinteraksi untuk 

menciptakan, menyampaikan, dan menangkap nilai. Ekosistem 

digital tidak hanya terdiri dari perusahaan tunggal, tetapi melibatkan 

banyak pihak seperti produsen, konsumen, pengembang teknologi, 
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penyedia layanan pembayaran, logistik, hingga regulator yang 

semuanya terhubung melalui infrastruktur digital. Dalam ekosistem 

ini, nilai tidak lagi diciptakan secara linear, tetapi secara kolaboratif 

melalui jaringan yang saling terintegrasi. 

Platform economy atau ekonomi berbasis platform merupakan inti 

dari ekosistem digital, di mana perusahaan bertindak sebagai 

perantara digital yang mempertemukan dua atau lebih kelompok 

pengguna dalam satu sistem. Contohnya adalah platform e-commerce 

yang menghubungkan penjual dan pembeli, platform transportasi 

yang menghubungkan pengemudi dan penumpang, serta platform 

media sosial yang menghubungkan pengguna dengan konten dan 

pengiklan. Dalam model ini, nilai utama tidak hanya berasal dari 

produk atau layanan yang ditawarkan, tetapi dari kemampuan 

platform dalam menciptakan jaringan interaksi yang luas dan efisien. 

Salah satu karakteristik utama platform economy adalah efek jaringan 

(network effect), yaitu kondisi di mana nilai suatu platform meningkat 

seiring dengan bertambahnya jumlah pengguna. Semakin banyak 

pengguna yang bergabung, semakin tinggi pula manfaat yang 

diperoleh oleh seluruh pihak dalam ekosistem tersebut. Hal ini 

membuat platform digital memiliki potensi pertumbuhan yang sangat 

cepat dan mampu mendominasi pasar dalam waktu relatif singkat jika 

dibandingkan dengan model bisnis tradisional. 

Ekosistem digital juga ditopang oleh integrasi berbagai teknologi 

seperti cloud computing, big data, artificial intelligence, dan internet 

of things yang memungkinkan platform untuk beroperasi secara 

efisien dan skalabel. Teknologi ini mendukung pengumpulan dan 

analisis data dalam jumlah besar yang digunakan untuk meningkatkan 

pengalaman pengguna, mengoptimalkan layanan, serta menciptakan 

inovasi baru dalam model bisnis. Selain itu, ekosistem digital juga 

memungkinkan terjadinya kolaborasi lintas industri yang sebelumnya 

sulit dilakukan dalam sistem bisnis konvensional. 
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Dengan demikian, ekosistem digital dan platform economy telah 

mengubah cara perusahaan beroperasi dan bersaing di era modern. 

Keunggulan kompetitif tidak lagi hanya ditentukan oleh kepemilikan 

aset fisik, tetapi oleh kemampuan membangun ekosistem yang kuat, 

terbuka, dan berkelanjutan. Perusahaan yang mampu mengelola 

platform secara efektif akan memiliki posisi strategis dalam 

menciptakan nilai ekonomi baru serta mempertahankan daya saing di 

tengah perkembangan ekonomi digital yang semakin kompleks dan 

dinamis. 

 

E. Strategi di Era 4.0 dan 5.0 

 

Strategi di Era 4.0 dan 5.0 merupakan pendekatan manajemen strategi 

yang menyesuaikan diri dengan perkembangan teknologi industri 

serta perubahan orientasi pembangunan manusia dalam ekonomi 

modern. Era Industri 4.0 ditandai oleh integrasi teknologi digital 

seperti Internet of Things (IoT), artificial intelligence, big data, cloud 

computing, dan otomasi dalam seluruh proses bisnis dan industri. 

Pada era ini, strategi organisasi berfokus pada efisiensi, produktivitas, 

kecepatan, serta kemampuan analisis data untuk pengambilan 

keputusan yang lebih akurat dan real time. Perusahaan yang mampu 

mengadopsi teknologi ini akan memiliki keunggulan kompetitif yang 

signifikan dibandingkan dengan organisasi yang masih menggunakan 

pendekatan konvensional. 

Dalam konteks strategi di Era 4.0, transformasi digital menjadi kunci 

utama. Organisasi dituntut untuk membangun sistem yang 

terintegrasi, mengoptimalkan proses bisnis berbasis teknologi, serta 

meningkatkan kemampuan analitik dalam memahami perilaku pasar 

dan pelanggan. Strategi bisnis tidak lagi hanya berorientasi pada 

produk, tetapi juga pada pengalaman pelanggan (customer 

experience) yang didukung oleh teknologi digital. Selain itu, 
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fleksibilitas organisasi menjadi sangat penting karena perubahan 

pasar yang sangat cepat menuntut perusahaan untuk responsif 

terhadap dinamika global. 

Sementara itu, Era Society 5.0 atau sering disebut Era 5.0 merupakan 

pengembangan lebih lanjut dari Era 4.0 yang tidak hanya menekankan 

pada teknologi, tetapi juga pada keseimbangan antara kemajuan 

teknologi dan kesejahteraan manusia. Dalam era ini, teknologi digital 

seperti kecerdasan buatan dan big data tidak hanya digunakan untuk 

efisiensi ekonomi, tetapi juga untuk menyelesaikan berbagai masalah 

sosial, meningkatkan kualitas hidup manusia, serta menciptakan 

masyarakat yang lebih inklusif dan berkelanjutan. Dengan demikian, 

strategi di Era 5.0 lebih berorientasi pada human-centered approach. 

Strategi organisasi di Era 5.0 menuntut integrasi antara inovasi 

teknologi dan nilai-nilai kemanusiaan. Perusahaan tidak hanya 

dituntut untuk mengejar keuntungan, tetapi juga harus 

memperhatikan dampak sosial, lingkungan, dan keberlanjutan 

(sustainability). Konsep seperti green economy, social innovation, 

dan digital inclusion menjadi bagian penting dalam perumusan 

strategi. Selain itu, kolaborasi antara pemerintah, sektor swasta, dan 

masyarakat menjadi sangat penting dalam menciptakan ekosistem 

yang mendukung pembangunan berkelanjutan berbasis teknologi. 
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BAB 2  

FONDASI TEORETIS MANAJEMEN STRATEGI 

 

Fondasi Teoretis Manajemen Strategi merupakan landasan konseptual 

yang digunakan untuk memahami bagaimana organisasi 

merumuskan, mengimplementasikan, dan mengevaluasi strategi guna 

mencapai keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Fondasi ini 

berkembang dari berbagai aliran pemikiran dalam ilmu manajemen, 

ekonomi, dan organisasi yang saling melengkapi dalam menjelaskan 

perilaku perusahaan di lingkungan yang dinamis. Secara umum, 

manajemen strategi berangkat dari kebutuhan organisasi untuk 

menyesuaikan diri dengan perubahan lingkungan eksternal serta 

mengoptimalkan sumber daya internal agar tujuan jangka panjang 

dapat tercapai secara efektif dan efisien. 

Salah satu teori utama dalam manajemen strategi adalah Teori 

Keunggulan Kompetitif (Competitive Advantage) yang menekankan 

bahwa perusahaan harus memiliki keunikan atau kemampuan khusus 

yang tidak mudah ditiru oleh pesaing. Teori ini banyak dikembangkan 

oleh Michael Porter melalui konsep Five Forces Model dan Generic 

Strategies, yang menjelaskan bahwa posisi perusahaan dalam industri 

sangat dipengaruhi oleh kekuatan persaingan, ancaman pendatang 

baru, kekuatan pemasok, kekuatan pembeli, serta produk substitusi. 

Dengan memahami struktur industri, perusahaan dapat merancang 

strategi yang tepat untuk mempertahankan daya saingnya. 

Selain itu, terdapat Resource-Based View (RBV) yang menekankan 

bahwa keunggulan kompetitif perusahaan berasal dari sumber daya 

internal yang bernilai, langka, sulit ditiru, dan tidak mudah 

digantikan. Sumber daya tersebut dapat berupa aset fisik, teknologi, 

sumber daya manusia, maupun kapabilitas organisasi. Dalam 

perspektif ini, strategi tidak hanya berfokus pada lingkungan 

eksternal, tetapi juga pada bagaimana perusahaan mengelola dan 
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mengembangkan sumber daya internalnya secara optimal untuk 

menciptakan nilai tambah yang berkelanjutan. 

Teori lain yang juga penting adalah Teori Kontingensi (Contingency 

Theory) yang menyatakan bahwa tidak ada satu strategi terbaik yang 

dapat diterapkan dalam semua kondisi. Efektivitas strategi sangat 

bergantung pada kesesuaian antara lingkungan eksternal, struktur 

organisasi, dan teknologi yang digunakan. Oleh karena itu, 

manajemen strategi harus bersifat fleksibel dan adaptif terhadap 

perubahan situasi agar organisasi dapat bertahan dalam berbagai 

kondisi bisnis yang tidak pasti. 

Dalam perkembangan modern, fondasi teoretis manajemen strategi 

juga dipengaruhi oleh pendekatan dinamika kapabilitas (Dynamic 

Capabilities) yang menekankan kemampuan organisasi untuk terus 

beradaptasi, berinovasi, dan melakukan reconfigurasi sumber daya 

dalam menghadapi perubahan lingkungan yang cepat. Pendekatan ini 

sangat relevan dalam era digital karena perusahaan dituntut untuk 

tidak hanya mempertahankan keunggulan, tetapi juga terus 

menciptakan inovasi baru secara berkelanjutan. 

 

A. Resource-Based View (RBV) 

 

Resource-Based View (RBV) merupakan salah satu pendekatan 

utama dalam manajemen strategi yang menekankan bahwa 

keunggulan kompetitif suatu organisasi lebih banyak ditentukan oleh 

sumber daya internal yang dimiliki dibandingkan hanya oleh kondisi 

lingkungan eksternal. Dalam perspektif RBV, perusahaan dipandang 

sebagai kumpulan sumber daya (resources) dan kapabilitas 

(capabilities) yang dapat dikelola secara strategis untuk menciptakan 

nilai, membedakan diri dari pesaing, serta mempertahankan kinerja 

jangka panjang. 
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Sumber daya dalam RBV mencakup aset berwujud seperti modal, 

teknologi, dan infrastruktur, serta aset tidak berwujud seperti reputasi 

perusahaan, merek, pengetahuan, budaya organisasi, dan kompetensi 

sumber daya manusia. Sementara itu, kapabilitas merujuk pada 

kemampuan organisasi untuk mengombinasikan, mengoordinasikan, 

dan memanfaatkan sumber daya tersebut secara efektif dalam 

menjalankan aktivitas bisnis. Dengan kata lain, bukan hanya 

kepemilikan sumber daya yang penting, tetapi juga bagaimana 

sumber daya tersebut dikelola dan diintegrasikan dalam proses 

organisasi. 

Dalam RBV, tidak semua sumber daya dapat menciptakan 

keunggulan kompetitif. Hanya sumber daya yang memenuhi kriteria 

tertentu yang dapat memberikan keunggulan berkelanjutan, yaitu 

yang bernilai (valuable), langka (rare), sulit ditiru (inimitable), dan 

tidak mudah digantikan (non-substitutable), yang dikenal dengan 

konsep VRIN. Sumber daya yang memenuhi kriteria ini 

memungkinkan perusahaan untuk bersaing secara lebih efektif dan 

sulit disaingi oleh kompetitor, karena tidak mudah direplikasi. 

Penerapan RBV dalam manajemen strategi sangat relevan di era 

digital, di mana aset tidak berwujud seperti data, algoritma, inovasi 

teknologi, dan kapabilitas digital menjadi faktor penentu utama 

keberhasilan organisasi. Perusahaan yang mampu mengembangkan 

kemampuan analitik data, kecerdasan buatan, serta inovasi digital 

memiliki peluang lebih besar untuk menciptakan nilai tambah yang 

berkelanjutan. Selain itu, kemampuan organisasi dalam belajar dan 

beradaptasi juga menjadi bagian penting dari kapabilitas strategis. 

Dengan demikian, Resource-Based View memberikan perspektif 

bahwa keberhasilan strategi tidak hanya bergantung pada persaingan 

eksternal, tetapi juga pada bagaimana organisasi membangun, 

mengembangkan, dan memanfaatkan sumber daya internalnya secara 

optimal. Organisasi yang mampu mengelola sumber daya uniknya 
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dengan baik akan memiliki keunggulan kompetitif yang sulit ditiru 

dan lebih tahan terhadap perubahan lingkungan bisnis yang dinamis. 

 

B. Dynamic Capabilities 

 

Dynamic Capabilities merupakan pendekatan dalam manajemen 

strategi yang menekankan kemampuan organisasi untuk secara 

berkelanjutan mengintegrasikan, membangun, dan merekonfigurasi 

sumber daya internal maupun eksternal dalam menghadapi perubahan 

lingkungan bisnis yang cepat. Konsep ini muncul sebagai 

pengembangan dari Resource-Based View (RBV), dengan fokus yang 

lebih kuat pada aspek dinamika, perubahan, dan kemampuan adaptasi 

organisasi dalam kondisi yang tidak stabil dan penuh ketidakpastian. 

Dalam perspektif dynamic capabilities, keunggulan kompetitif tidak 

hanya berasal dari kepemilikan sumber daya yang bernilai, langka, 

dan sulit ditiru, tetapi juga dari kemampuan organisasi untuk terus 

memperbarui, menyesuaikan, dan mentransformasi sumber daya 

tersebut sesuai dengan perubahan lingkungan. Dengan kata lain, 

organisasi yang sukses bukan hanya yang memiliki sumber daya kuat, 

tetapi juga yang mampu merespons perubahan pasar, teknologi, dan 

perilaku konsumen secara cepat dan efektif. 

Dynamic capabilities umumnya mencakup tiga proses utama, yaitu 

sensing, seizing, dan reconfiguring. Sensing adalah kemampuan 

organisasi untuk mendeteksi peluang dan ancaman di lingkungan 

eksternal, seperti perubahan teknologi, tren pasar, atau pergeseran 

kebutuhan konsumen. Seizing adalah kemampuan untuk menangkap 

peluang tersebut melalui pengembangan strategi, inovasi produk, atau 

model bisnis baru. Sedangkan reconfiguring adalah kemampuan 

untuk menata ulang sumber daya dan struktur organisasi agar selaras 

dengan strategi baru yang telah ditetapkan. 
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Dalam era digital, dynamic capabilities menjadi semakin penting 

karena perubahan terjadi dengan sangat cepat dan tidak dapat 

diprediksi. Perusahaan dituntut untuk mampu beradaptasi terhadap 

disrupsi teknologi seperti kecerdasan buatan, big data, dan platform 

digital. Organisasi yang memiliki dynamic capabilities yang kuat 

akan lebih mudah melakukan transformasi digital, berinovasi secara 

berkelanjutan, serta mempertahankan relevansi di tengah persaingan 

yang ketat. 

 

C. Teori Keunggulan Kompetitif 

 

Teori Keunggulan Kompetitif merupakan salah satu fondasi utama 

dalam manajemen strategi yang menjelaskan bagaimana suatu 

organisasi dapat mencapai posisi yang lebih unggul dibandingkan 

pesaingnya dalam suatu industri. Keunggulan kompetitif terjadi 

ketika perusahaan mampu menciptakan nilai yang lebih tinggi bagi 

pelanggan dibandingkan pesaingnya, baik melalui biaya yang lebih 

rendah, diferensiasi produk, maupun kombinasi keduanya. Tujuan 

utama dari teori ini adalah membantu organisasi mempertahankan 

posisi yang kuat dan berkelanjutan di pasar yang kompetitif. 

Salah satu tokoh paling berpengaruh dalam teori ini adalah Michael 

Porter, yang mengembangkan konsep Five Forces Model untuk 

menganalisis tingkat persaingan dalam industri. Model ini 

menjelaskan bahwa daya saing perusahaan dipengaruhi oleh lima 

kekuatan utama, yaitu ancaman pendatang baru, kekuatan tawar-

menawar pemasok, kekuatan tawar-menawar pembeli, ancaman 

produk substitusi, dan persaingan antar perusahaan yang sudah ada. 

Dengan memahami kelima kekuatan ini, perusahaan dapat 

merumuskan strategi yang tepat untuk memperkuat posisinya dalam 

industri. 
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Selain itu, Porter juga memperkenalkan Generic Strategies yang 

terdiri dari tiga strategi utama, yaitu cost leadership (kepemimpinan 

biaya), differentiation (diferensiasi), dan focus strategy (fokus pada 

segmen tertentu). Strategi kepemimpinan biaya menekankan pada 

efisiensi operasional untuk menghasilkan produk dengan biaya lebih 

rendah dibandingkan pesaing. Strategi diferensiasi berfokus pada 

penciptaan produk atau layanan yang unik dan memiliki nilai tambah 

bagi pelanggan. Sementara itu, strategi fokus menargetkan segmen 

pasar tertentu secara lebih spesifik dan mendalam. 

Dalam perkembangan modern, keunggulan kompetitif tidak hanya 

bergantung pada faktor biaya dan produk, tetapi juga pada inovasi, 

teknologi, dan kemampuan digital perusahaan. Di era digital, 

perusahaan yang mampu memanfaatkan data, teknologi informasi, 

dan platform digital secara efektif akan memiliki keunggulan yang 

signifikan. Hal ini karena teknologi memungkinkan perusahaan untuk 

memahami kebutuhan pelanggan secara lebih mendalam, 

meningkatkan efisiensi operasional, serta mempercepat proses 

inovasi. 

 

D. Pendekatan Kontingensi dalam Strategi 

 

Pendekatan Kontingensi dalam Strategi merupakan suatu perspektif 

dalam manajemen strategi yang menyatakan bahwa tidak ada satu 

strategi terbaik yang dapat diterapkan untuk semua organisasi dalam 

setiap situasi. Efektivitas suatu strategi sangat bergantung pada 

kesesuaian (fit) antara faktor internal organisasi dan kondisi 

lingkungan eksternal yang dihadapi. Dengan kata lain, strategi yang 

berhasil dalam satu organisasi belum tentu berhasil jika diterapkan 

pada organisasi lain karena perbedaan konteks, sumber daya, struktur, 

budaya, dan dinamika lingkungan bisnis. 
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Dalam pendekatan kontingensi, organisasi dipandang sebagai sistem 

yang sangat dipengaruhi oleh lingkungan di sekitarnya, seperti 

kondisi pasar, tingkat persaingan, perubahan teknologi, regulasi 

pemerintah, serta perilaku konsumen. Oleh karena itu, manajemen 

strategi harus bersifat fleksibel dan adaptif, bukan kaku atau seragam. 

Keputusan strategis harus disesuaikan dengan situasi aktual yang 

dihadapi organisasi agar dapat menghasilkan kinerja yang optimal. 

Salah satu prinsip utama dalam pendekatan kontingensi adalah 

konsep fit atau kesesuaian. Kesesuaian ini dapat dilihat dari 

bagaimana strategi perusahaan selaras dengan struktur organisasi, 

sistem manajemen, teknologi yang digunakan, serta kemampuan 

sumber daya manusia. Misalnya, organisasi yang beroperasi di 

lingkungan yang sangat dinamis cenderung membutuhkan struktur 

yang lebih fleksibel dan desentralisasi, sedangkan organisasi di 

lingkungan yang stabil dapat menggunakan struktur yang lebih formal 

dan terpusat. 

Pendekatan kontingensi juga menekankan pentingnya analisis 

situasional dalam perumusan strategi. Manajer harus mampu 

memahami kondisi internal dan eksternal secara menyeluruh sebelum 

menentukan strategi yang tepat. Dalam konteks ini, alat analisis 

seperti analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, 

Threats) sering digunakan untuk membantu organisasi dalam 

mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

strategis. 

Di era digital, pendekatan kontingensi menjadi semakin relevan 

karena perubahan lingkungan bisnis terjadi dengan sangat cepat dan 

tidak dapat diprediksi. Perusahaan dituntut untuk mampu 

menyesuaikan strategi secara dinamis berdasarkan data real time, 

perkembangan teknologi, serta perubahan perilaku konsumen. Hal ini 

menuntut organisasi untuk memiliki sistem pengambilan keputusan 

yang responsif dan berbasis informasi yang akurat. 
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E. Integrasi Strategi dan Teknologi 

 

Integrasi Strategi dan Teknologi merupakan proses penyatuan antara 

perencanaan strategis organisasi dengan pemanfaatan teknologi 

informasi dan digital secara menyeluruh untuk mencapai tujuan bisnis 

secara lebih efektif, efisien, dan adaptif. Dalam era digital, teknologi 

tidak lagi hanya berfungsi sebagai alat pendukung operasional, tetapi 

telah menjadi bagian inti dari strategi organisasi. Integrasi ini 

memungkinkan perusahaan untuk menciptakan nilai tambah yang 

lebih besar melalui inovasi, percepatan proses bisnis, serta 

peningkatan kualitas pengambilan keputusan berbasis data. 

Dalam konteks manajemen strategi modern, integrasi strategi dan 

teknologi dimulai dari tahap perumusan strategi. Organisasi 

memanfaatkan teknologi seperti big data analytics, artificial 

intelligence, dan business intelligence untuk menganalisis lingkungan 

internal dan eksternal secara lebih akurat. Data yang dihasilkan dari 

berbagai sumber digital digunakan untuk memahami perilaku 

konsumen, memprediksi tren pasar, serta mengidentifikasi peluang 

dan ancaman bisnis. Dengan demikian, keputusan strategis tidak lagi 

hanya berdasarkan intuisi, tetapi berbasis data yang valid dan real 

time. 

Pada tahap implementasi strategi, teknologi berperan penting dalam 

mendukung efisiensi dan efektivitas operasional organisasi. Sistem 

seperti Enterprise Resource Planning (ERP), Customer Relationship 

Management (CRM), serta platform digital lainnya memungkinkan 

integrasi antar fungsi dalam organisasi menjadi lebih terkoordinasi. 

Selain itu, teknologi cloud computing dan otomatisasi proses bisnis 

membantu organisasi mengurangi biaya operasional, meningkatkan 

kecepatan layanan, serta memperkuat kolaborasi antar unit kerja, 

bahkan secara lintas lokasi dan negara. 
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Selanjutnya, dalam tahap evaluasi dan pengendalian strategi, 

teknologi memungkinkan monitoring kinerja dilakukan secara real 

time melalui dashboard digital dan sistem pelaporan otomatis. Hal ini 

memudahkan manajemen dalam mengevaluasi pencapaian target, 

mengidentifikasi masalah lebih cepat, serta melakukan penyesuaian 

strategi secara dinamis. Dengan adanya teknologi, proses evaluasi 

menjadi lebih akurat, transparan, dan berbasis indikator kinerja yang 

terukur. 

Selain aspek operasional, integrasi strategi dan teknologi juga 

mendorong inovasi model bisnis. Perusahaan dapat menciptakan 

layanan digital baru, memperluas pasar melalui platform online, serta 

membangun ekosistem bisnis yang lebih luas dan terhubung. 

Transformasi ini menjadikan teknologi sebagai enabler utama dalam 

menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. 

Dengan demikian, integrasi strategi dan teknologi merupakan elemen 

kunci dalam manajemen strategi di era digital. Organisasi yang 

mampu menyelaraskan visi strategis dengan pemanfaatan teknologi 

secara optimal akan memiliki keunggulan dalam hal kecepatan, 

fleksibilitas, inovasi, serta daya saing. Integrasi ini tidak hanya 

meningkatkan kinerja bisnis, tetapi juga menjadi fondasi utama dalam 

menghadapi perubahan lingkungan global yang semakin kompleks 

dan dinamis. 
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BAB 3   

ANALISIS LINGKUNGAN EKSTERNAL DIGITAL 

 

Analisis Lingkungan Eksternal Digital merupakan proses sistematis 

untuk mengidentifikasi, memahami, dan mengevaluasi berbagai 

faktor di luar organisasi yang dapat memengaruhi kinerja dan arah 

strategi perusahaan di era digital. Lingkungan eksternal digital 

mencakup perkembangan teknologi, perilaku konsumen berbasis 

digital, dinamika persaingan industri, kebijakan pemerintah terkait 

teknologi, serta perubahan sosial yang dipengaruhi oleh penggunaan 

internet dan platform digital. Analisis ini sangat penting karena 

perubahan dalam lingkungan digital terjadi dengan sangat cepat, 

dinamis, dan sering kali tidak terduga. 

Salah satu komponen utama dalam lingkungan eksternal digital 

adalah perkembangan teknologi yang terus mengalami inovasi, 

seperti kecerdasan buatan (AI), big data analytics, cloud computing, 

Internet of Things (IoT), dan blockchain. Teknologi ini tidak hanya 

mengubah cara perusahaan beroperasi, tetapi juga menciptakan model 

bisnis baru yang lebih efisien dan berbasis data. Oleh karena itu, 

organisasi harus mampu memantau perkembangan teknologi secara 

berkelanjutan agar tidak tertinggal dalam persaingan. 

Selain teknologi, perilaku konsumen digital juga menjadi faktor 

penting dalam analisis lingkungan eksternal. Konsumen saat ini 

semakin terhubung dengan internet dan cenderung mengandalkan 

platform digital dalam mencari informasi, membandingkan produk, 

serta melakukan transaksi. Mereka juga mengharapkan layanan yang 

cepat, personal, dan mudah diakses. Perubahan perilaku ini 

mendorong perusahaan untuk mengembangkan strategi pemasaran 

digital yang lebih interaktif dan berbasis pengalaman pengguna (user 

experience). 
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Aspek lain yang tidak kalah penting adalah persaingan dalam 

ekosistem digital. Persaingan tidak hanya terjadi antara perusahaan 

tradisional, tetapi juga dengan perusahaan berbasis platform yang 

memiliki model bisnis disruptif. Dalam banyak kasus, perusahaan 

baru berbasis teknologi dapat dengan cepat menguasai pasar karena 

memiliki fleksibilitas tinggi dan biaya operasional yang lebih rendah. 

Oleh karena itu, analisis pesaing dalam lingkungan digital harus 

mencakup kemampuan inovasi, kekuatan teknologi, serta jaringan 

ekosistem yang dimiliki oleh kompetitor. 

Regulasi pemerintah juga menjadi bagian penting dalam lingkungan 

eksternal digital. Kebijakan terkait perlindungan data, keamanan 

siber, pajak digital, serta regulasi e-commerce dapat memengaruhi 

strategi perusahaan secara signifikan. Organisasi harus memahami 

dan mematuhi regulasi yang berlaku agar dapat beroperasi secara 

legal dan berkelanjutan dalam ekosistem digital. 

Selain itu, faktor sosial dan budaya juga turut memengaruhi 

lingkungan digital, terutama terkait tingkat literasi digital masyarakat, 

kepercayaan terhadap transaksi online, serta adopsi teknologi dalam 

kehidupan sehari-hari. Perubahan sosial ini dapat membuka peluang 

baru bagi perusahaan untuk memperluas pasar sekaligus 

menghadirkan tantangan dalam hal edukasi dan adaptasi konsumen. 

 

A. PESTEL Digital 

 

PESTEL Digital merupakan alat analisis strategis yang digunakan 

untuk mengidentifikasi dan mengevaluasi faktor-faktor eksternal 

yang memengaruhi organisasi dalam lingkungan digital. PESTEL 

sendiri merupakan singkatan dari Political, Economic, Social, 

Technological, Environmental, dan Legal. Dalam konteks digital, 

setiap faktor tersebut dianalisis berdasarkan pengaruh transformasi 

teknologi informasi, internet, serta ekosistem digital yang 
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berkembang sangat cepat. Analisis ini membantu organisasi 

memahami peluang dan ancaman yang muncul dari perubahan 

lingkungan makro secara lebih komprehensif. 

Aspek Political (Politik) dalam PESTEL Digital mencakup peran 

pemerintah dalam mengatur ekosistem digital, seperti kebijakan 

digitalisasi, keamanan siber, serta regulasi teknologi informasi. 

Pemerintah juga memiliki peran dalam mendukung inovasi digital 

melalui kebijakan ekonomi digital, infrastruktur teknologi, serta 

insentif bagi perusahaan berbasis teknologi. Stabilitas politik dan 

dukungan kebijakan sangat memengaruhi perkembangan industri 

digital di suatu negara. 

Aspek Economic (Ekonomi) berkaitan dengan kondisi ekonomi 

makro yang dipengaruhi oleh digitalisasi, seperti pertumbuhan 

ekonomi digital, e-commerce, fintech, serta perubahan pola konsumsi 

masyarakat. Ekonomi digital juga menciptakan efisiensi biaya, 

memperluas pasar global, serta meningkatkan produktivitas. Namun, 

terdapat juga tantangan seperti ketimpangan digital dan disrupsi 

terhadap pekerjaan tradisional akibat otomatisasi. 

Aspek Social (Sosial) mencakup perubahan perilaku, gaya hidup, dan 

budaya masyarakat akibat penggunaan teknologi digital. Masyarakat 

saat ini semakin bergantung pada internet, media sosial, dan platform 

digital dalam kehidupan sehari-hari. Hal ini memengaruhi cara 

perusahaan berinteraksi dengan konsumen, yang kini menuntut 

layanan cepat, personal, dan berbasis pengalaman digital. Tingkat 

literasi digital juga menjadi faktor penting dalam adopsi teknologi. 

Aspek Technological (Teknologi) merupakan faktor paling dominan 

dalam PESTEL Digital. Perkembangan teknologi seperti kecerdasan 

buatan, big data, cloud computing, blockchain, dan Internet of Things 

(IoT) secara langsung mengubah model bisnis dan strategi organisasi. 

Teknologi tidak hanya menjadi alat pendukung, tetapi juga menjadi 

penggerak utama inovasi dan transformasi bisnis. 
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Aspek Environmental (Lingkungan) dalam konteks digital berkaitan 

dengan dampak teknologi terhadap keberlanjutan lingkungan, seperti 

penggunaan energi pada pusat data, pengurangan jejak karbon melalui 

digitalisasi, serta konsep green IT. Di sisi lain, teknologi digital juga 

dapat membantu perusahaan dalam mengelola sumber daya secara 

lebih efisien dan ramah lingkungan melalui sistem monitoring 

berbasis data. 

Aspek Legal (Hukum) mencakup regulasi yang mengatur aktivitas 

digital, seperti perlindungan data pribadi, hak kekayaan intelektual, 

keamanan siber, serta hukum transaksi elektronik. Kepatuhan 

terhadap regulasi ini sangat penting untuk menjaga kepercayaan 

konsumen serta memastikan operasional bisnis berjalan sesuai 

dengan ketentuan hukum yang berlaku. 

 

B. Five Forces dalam Industri Digital 

 

Five Forces dalam Industri Digital merupakan adaptasi dari model 

Five Forces yang dikembangkan oleh Michael Porter untuk 

menganalisis tingkat persaingan dalam suatu industri, khususnya 

dalam konteks ekonomi dan transformasi digital. Model ini 

digunakan untuk memahami bagaimana struktur persaingan berubah 

akibat digitalisasi, serta bagaimana perusahaan dapat merumuskan 

strategi yang tepat untuk mempertahankan keunggulan kompetitif di 

tengah dinamika industri yang sangat cepat berubah. 

Komponen pertama adalah ancaman pendatang baru (threat of new 

entrants). Dalam industri digital, hambatan masuk cenderung lebih 

rendah dibandingkan industri tradisional karena kemajuan teknologi 

memungkinkan startup untuk masuk pasar dengan modal relatif kecil. 

Platform digital, cloud computing, dan akses internet yang luas 

membuat siapa pun dapat membangun bisnis digital. Namun, 

meskipun hambatan teknis rendah, pendatang baru tetap menghadapi 



23 
 

tantangan seperti dominasi platform besar, efek jaringan (network 

effects), serta kebutuhan untuk membangun kepercayaan pengguna. 

Komponen kedua adalah kekuatan tawar-menawar pemasok 

(bargaining power of suppliers). Dalam konteks digital, pemasok 

tidak hanya berupa penyedia bahan baku, tetapi juga penyedia 

teknologi, infrastruktur cloud, data, dan platform. Perusahaan besar 

seperti penyedia layanan cloud memiliki kekuatan yang cukup besar 

karena banyak bisnis digital bergantung pada mereka. Namun, adanya 

banyak alternatif teknologi juga dapat menurunkan kekuatan 

pemasok jika perusahaan mampu melakukan diversifikasi teknologi. 

Komponen ketiga adalah kekuatan tawar-menawar pembeli 

(bargaining power of buyers). Dalam industri digital, konsumen 

memiliki kekuatan yang lebih besar karena akses informasi yang luas 

melalui internet. Konsumen dapat dengan mudah membandingkan 

harga, kualitas, dan ulasan produk dalam waktu singkat. Hal ini 

membuat perusahaan harus lebih fokus pada pengalaman pelanggan, 

personalisasi layanan, serta inovasi produk agar dapat 

mempertahankan loyalitas konsumen. 

Komponen keempat adalah ancaman produk atau layanan substitusi 

(threat of substitutes). Di era digital, ancaman substitusi sangat tinggi 

karena inovasi teknologi dapat dengan cepat menghadirkan alternatif 

baru yang menggantikan produk atau layanan lama. Misalnya, 

layanan streaming menggantikan televisi konvensional, atau aplikasi 

pesan instan menggantikan SMS. Oleh karena itu, perusahaan harus 

terus berinovasi agar tidak mudah tergantikan oleh teknologi baru. 

Komponen kelima adalah tingkat persaingan antar perusahaan yang 

sudah ada (competitive rivalry). Industri digital ditandai dengan 

tingkat persaingan yang sangat tinggi dan dinamis. Perusahaan 

bersaing tidak hanya dalam hal harga, tetapi juga inovasi, kecepatan 

layanan, pengalaman pengguna, dan penguasaan data. Selain itu, 

dominasi platform besar menciptakan persaingan yang ketat dengan 
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efek jaringan yang kuat, sehingga perusahaan kecil harus menemukan 

niche market atau diferensiasi yang jelas. 

Dengan demikian, Five Forces dalam industri digital menunjukkan 

bahwa struktur persaingan mengalami perubahan signifikan akibat 

teknologi. Perusahaan tidak hanya perlu memahami kekuatan 

persaingan tradisional, tetapi juga harus mampu beradaptasi dengan 

dinamika digital seperti efek jaringan, data sebagai aset strategis, serta 

kecepatan inovasi. Organisasi yang mampu membaca dan merespons 

kelima kekuatan ini secara tepat akan memiliki peluang lebih besar 

untuk bertahan dan unggul dalam persaingan industri digital yang 

sangat kompetitif. 

 

C. Analisis Kompetitor Platform 

 

Analisis Kompetitor Platform merupakan proses sistematis untuk 

mengidentifikasi, membandingkan, dan mengevaluasi kekuatan serta 

kelemahan pesaing dalam ekosistem platform digital. Dalam era 

ekonomi digital, kompetitor tidak hanya berasal dari perusahaan yang 

menawarkan produk atau layanan serupa, tetapi juga dari berbagai 

platform yang memiliki model bisnis berbasis jaringan (network-

based business). Oleh karena itu, analisis kompetitor platform 

menjadi sangat penting untuk memahami posisi strategis perusahaan 

dalam persaingan yang sangat dinamis dan berbasis data. 

Dalam konteks platform digital, kompetitor dapat dikategorikan 

menjadi beberapa jenis, yaitu kompetitor langsung, kompetitor tidak 

langsung, dan kompetitor potensial. Kompetitor langsung adalah 

platform yang menawarkan layanan atau produk yang sama kepada 

segmen pasar yang sama, seperti dua aplikasi e-commerce yang 

bersaing dalam menjual produk ritel. Kompetitor tidak langsung 

adalah platform yang memenuhi kebutuhan pengguna yang sama 

dengan cara yang berbeda, misalnya platform streaming musik dan 
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radio digital. Sementara itu, kompetitor potensial adalah pihak yang 

saat ini belum masuk pasar tetapi memiliki kemampuan untuk 

melakukannya karena keunggulan teknologi atau sumber daya. 

Analisis kompetitor platform juga mencakup evaluasi terhadap 

elemen-elemen utama seperti jumlah pengguna aktif, tingkat 

pertumbuhan pengguna, kekuatan efek jaringan (network effects), 

inovasi teknologi, serta model monetisasi yang digunakan. Dalam 

ekonomi platform, jumlah pengguna menjadi faktor kunci karena 

nilai platform meningkat seiring dengan bertambahnya partisipan 

dalam ekosistem. Oleh karena itu, perusahaan harus memahami 

strategi kompetitor dalam membangun dan mempertahankan basis 

pengguna mereka. 

Selain itu, aspek teknologi juga menjadi fokus penting dalam analisis 

kompetitor platform. Perusahaan perlu mengidentifikasi teknologi 

apa yang digunakan oleh pesaing, seperti kecerdasan buatan, 

algoritma rekomendasi, big data analytics, serta infrastruktur digital 

yang mendukung operasional platform. Keunggulan teknologi sering 

kali menjadi faktor pembeda utama dalam persaingan platform digital 

karena memengaruhi kualitas layanan dan pengalaman pengguna. 

Model bisnis dan strategi monetisasi juga menjadi bagian penting 

dalam analisis ini. Beberapa platform menggunakan model berbasis 

komisi, iklan, langganan, atau kombinasi dari beberapa model 

tersebut. Pemahaman terhadap strategi monetisasi kompetitor 

membantu perusahaan dalam merancang model bisnis yang lebih 

kompetitif dan berkelanjutan. Selain itu, strategi ekspansi pasar dan 

kemitraan strategis juga perlu dianalisis untuk memahami arah 

pertumbuhan kompetitor. 
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D. Teknologi Global 

 

Teknologi Global merupakan perkembangan dan penyebaran 

teknologi yang melintasi batas negara dan membentuk ekosistem 

digital dunia yang saling terhubung. Dalam konteks manajemen 

strategi, teknologi global tidak hanya dipahami sebagai alat atau 

inovasi teknis, tetapi juga sebagai kekuatan utama yang memengaruhi 

struktur industri, model bisnis, pola persaingan, serta cara organisasi 

beroperasi di tingkat internasional. Perkembangan teknologi global 

seperti internet, kecerdasan buatan, cloud computing, big data, 

blockchain, dan Internet of Things telah menciptakan dunia bisnis 

yang semakin tanpa batas (borderless). 

Salah satu karakteristik utama teknologi global adalah konektivitas 

tanpa batas geografis. Perusahaan kini dapat beroperasi dan 

menjangkau pasar internasional tanpa harus memiliki kehadiran fisik 

di setiap negara. Melalui platform digital, transaksi, komunikasi, dan 

distribusi informasi dapat dilakukan secara real time di seluruh dunia. 

Hal ini menciptakan peluang besar bagi perusahaan untuk melakukan 

ekspansi global dengan biaya yang lebih rendah dibandingkan model 

bisnis tradisional. 

Selain itu, teknologi global juga mendorong standarisasi dan integrasi 

sistem digital di berbagai negara. Banyak perusahaan multinasional 

menggunakan sistem teknologi yang sama untuk mengelola operasi 

mereka di berbagai wilayah, seperti sistem ERP global, platform 

cloud, dan sistem analitik berbasis data. Standarisasi ini 

memungkinkan efisiensi operasional yang lebih tinggi, koordinasi 

yang lebih baik antar cabang, serta pengambilan keputusan yang lebih 

cepat dan berbasis data. 

Perkembangan teknologi global juga menciptakan persaingan yang 

semakin ketat dan dinamis. Perusahaan tidak hanya bersaing dengan 

pemain lokal, tetapi juga dengan perusahaan global yang memiliki 
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sumber daya dan teknologi lebih maju. Hal ini menuntut organisasi 

untuk terus berinovasi dan meningkatkan kapabilitas digital agar tidak 

tertinggal. Dalam banyak kasus, startup teknologi dari berbagai 

negara dapat dengan cepat menjadi pemain global karena dukungan 

ekosistem digital yang kuat. 

Di sisi lain, teknologi global juga membawa tantangan seperti 

ketimpangan digital (digital divide), isu keamanan siber, serta 

perbedaan regulasi antar negara. Tidak semua negara memiliki tingkat 

infrastruktur dan literasi digital yang sama, sehingga hal ini dapat 

memengaruhi adopsi teknologi secara global. Selain itu, perusahaan 

juga harus mematuhi berbagai regulasi internasional terkait data, 

privasi, dan transaksi digital yang berbeda di setiap negara. 

 

E. Perubahan Perilaku Konsumen Digital 

 

Perubahan Perilaku Konsumen Digital merupakan transformasi cara 

konsumen dalam mencari informasi, mengevaluasi, membeli, dan 

menggunakan produk atau layanan akibat perkembangan teknologi 

digital. Perubahan ini terjadi karena meningkatnya akses terhadap 

internet, penggunaan smartphone yang masif, serta hadirnya berbagai 

platform digital seperti e-commerce, media sosial, dan aplikasi 

berbasis layanan. Dalam konteks manajemen strategi, perubahan 

perilaku konsumen digital menjadi faktor penting yang harus 

dipahami oleh perusahaan karena secara langsung memengaruhi arah 

pemasaran, model bisnis, dan strategi kompetitif. 

Salah satu ciri utama perilaku konsumen digital adalah akses 

informasi yang cepat dan luas. Konsumen saat ini dapat dengan 

mudah mencari informasi tentang produk, membandingkan harga, 

membaca ulasan, dan melihat rekomendasi dari pengguna lain hanya 

dalam hitungan detik. Kondisi ini membuat konsumen menjadi lebih 

kritis dan rasional dalam mengambil keputusan pembelian. Oleh 
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karena itu, perusahaan tidak lagi dapat mengandalkan promosi satu 

arah, tetapi harus mampu menyediakan informasi yang transparan dan 

terpercaya. 

Selain itu, konsumen digital cenderung mengutamakan kemudahan 

dan kecepatan layanan. Mereka menginginkan proses pembelian yang 

sederhana, cepat, dan tidak rumit, mulai dari pencarian produk hingga 

proses pembayaran dan pengiriman. Hal ini mendorong perusahaan 

untuk mengembangkan sistem layanan berbasis digital yang 

terintegrasi, seperti aplikasi mobile, pembayaran digital, serta layanan 

pelanggan berbasis chatbot atau kecerdasan buatan. 

Perubahan perilaku lainnya adalah meningkatnya preferensi terhadap 

personalisasi layanan. Konsumen digital mengharapkan pengalaman 

yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka secara 

individual. Teknologi seperti big data dan artificial intelligence 

memungkinkan perusahaan untuk menganalisis perilaku konsumen 

dan memberikan rekomendasi produk yang lebih relevan. 

Personalisasi ini tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan, 

tetapi juga memperkuat loyalitas terhadap merek. 

Selain itu, konsumen digital juga sangat dipengaruhi oleh media 

sosial dan konten digital. Keputusan pembelian sering kali 

dipengaruhi oleh ulasan, testimoni, influencer, serta konten yang viral 

di platform digital. Fenomena ini menunjukkan bahwa kekuatan 

pemasaran telah bergeser dari perusahaan ke konsumen dan 

komunitas digital. Oleh karena itu, strategi pemasaran modern harus 

mampu memanfaatkan media sosial sebagai alat utama dalam 

membangun citra merek. 
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BAB 4   

ANALISIS LINGKUNGAN INTERNAL DAN KAPABILITAS 

DIGITAL 

 

Analisis Lingkungan Internal dan Kapabilitas Digital merupakan 

proses evaluasi menyeluruh terhadap kondisi di dalam organisasi 

yang berkaitan dengan sumber daya, kemampuan, struktur, budaya, 

serta tingkat kesiapan teknologi dalam mendukung transformasi 

digital. Analisis ini bertujuan untuk memahami sejauh mana 

organisasi memiliki kekuatan internal yang dapat dimanfaatkan untuk 

bersaing di era digital, sekaligus mengidentifikasi kelemahan yang 

perlu diperbaiki agar strategi digital dapat berjalan secara efektif. 

Lingkungan internal organisasi mencakup berbagai elemen penting 

seperti sumber daya manusia, struktur organisasi, sistem manajemen, 

budaya perusahaan, serta aset dan infrastruktur teknologi. Dalam 

konteks digital, faktor-faktor tersebut tidak lagi hanya dinilai dari 

aspek tradisional, tetapi juga dari kemampuan adaptasi terhadap 

teknologi, kecepatan pengambilan keputusan, serta fleksibilitas 

organisasi dalam merespons perubahan pasar. Organisasi yang 

memiliki struktur yang terlalu birokratis misalnya, cenderung lebih 

lambat dalam melakukan inovasi dibandingkan organisasi yang lebih 

agile dan berbasis tim lintas fungsi. 

Kapabilitas digital merupakan kemampuan organisasi untuk 

memanfaatkan teknologi digital dalam menciptakan nilai bisnis, 

meningkatkan efisiensi operasional, serta memperkuat daya saing. 

Kapabilitas ini tidak hanya mencakup penguasaan teknologi, tetapi 

juga kemampuan dalam mengintegrasikan teknologi dengan proses 

bisnis, strategi, dan budaya organisasi. Contoh kapabilitas digital 

meliputi kemampuan analitik data, pemanfaatan kecerdasan buatan, 

pengelolaan platform digital, serta kemampuan dalam mengelola 

keamanan siber. 
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Salah satu aspek penting dalam kapabilitas digital adalah digital talent 

atau sumber daya manusia digital. Karyawan harus memiliki literasi 

digital yang memadai, kemampuan analisis data, serta keterampilan 

dalam menggunakan teknologi terbaru. Selain itu, organisasi juga 

perlu membangun budaya inovasi yang mendorong eksperimen, 

pembelajaran berkelanjutan, dan kolaborasi digital agar transformasi 

dapat berjalan optimal. 

Aspek lainnya adalah infrastruktur teknologi, seperti sistem informasi 

manajemen, cloud computing, dan integrasi data. Infrastruktur yang 

kuat memungkinkan organisasi untuk mengelola data secara efisien, 

meningkatkan kecepatan proses bisnis, serta mendukung 

pengambilan keputusan berbasis data (data-driven decision making). 

Tanpa infrastruktur yang memadai, kapabilitas digital organisasi akan 

sulit berkembang secara optimal. 

 

A. Audit Sumber Daya Digital 

 

Audit Sumber Daya Digital merupakan proses sistematis untuk 

mengevaluasi seluruh aset digital yang dimiliki organisasi guna 

mengetahui tingkat kesiapan, efektivitas, dan kontribusinya terhadap 

pencapaian strategi bisnis. Sumber daya digital yang dimaksud 

mencakup perangkat keras (hardware), perangkat lunak (software), 

data, infrastruktur jaringan, sistem informasi, platform digital, serta 

sumber daya manusia yang memiliki kompetensi digital. Audit ini 

bertujuan untuk memastikan bahwa seluruh sumber daya tersebut 

dikelola secara optimal dan selaras dengan kebutuhan strategi 

organisasi di era digital. 

Dalam pelaksanaannya, audit sumber daya digital berfokus pada 

identifikasi dan pemetaan seluruh aset digital yang dimiliki 

organisasi. Proses ini mencakup penilaian terhadap kualitas sistem 

informasi, tingkat integrasi antar aplikasi, keamanan data, serta 
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efisiensi penggunaan teknologi dalam mendukung proses bisnis. 

Organisasi juga perlu mengevaluasi apakah teknologi yang digunakan 

masih relevan dengan perkembangan terbaru atau sudah memerlukan 

pembaruan dan inovasi. 

Selain itu, audit juga mencakup evaluasi terhadap kapasitas 

infrastruktur teknologi, seperti server, jaringan, dan sistem cloud yang 

digunakan. Infrastruktur yang tidak memadai dapat menghambat 

kinerja organisasi, memperlambat proses bisnis, serta mengurangi 

kemampuan perusahaan dalam merespons perubahan pasar. Oleh 

karena itu, audit ini penting untuk memastikan bahwa infrastruktur 

digital mampu mendukung kebutuhan operasional secara optimal dan 

skalabel. 

Aspek penting lainnya adalah evaluasi terhadap data sebagai aset 

strategis. Dalam era digital, data menjadi sumber daya yang sangat 

bernilai karena dapat digunakan untuk analisis perilaku konsumen, 

pengambilan keputusan strategis, serta pengembangan inovasi produk 

dan layanan. Audit sumber daya digital harus memastikan bahwa data 

dikelola dengan baik, akurat, aman, dan dapat diakses secara efektif 

untuk mendukung proses bisnis berbasis data. 

Selain teknologi dan data, audit juga mencakup sumber daya manusia 

digital, yaitu tingkat kompetensi karyawan dalam menggunakan 

teknologi digital. Organisasi perlu menilai apakah karyawan memiliki 

keterampilan yang sesuai, seperti literasi digital, kemampuan analisis 

data, serta pemahaman terhadap sistem digital yang digunakan. Jika 

ditemukan kesenjangan kompetensi, organisasi perlu melakukan 

pelatihan dan pengembangan untuk meningkatkan kapabilitas digital 

SDM. 
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B. Digital Value Chain 

 

Digital Value Chain merupakan pengembangan dari konsep value 

chain tradisional yang diperkenalkan oleh Michael Porter, yang 

menjelaskan bagaimana suatu organisasi menciptakan nilai melalui 

serangkaian aktivitas yang saling terhubung. Dalam konteks digital, 

value chain mengalami transformasi karena hampir seluruh aktivitas 

bisnis kini didukung oleh teknologi digital, data, dan platform 

berbasis internet. Digital value chain tidak hanya berfokus pada 

efisiensi internal, tetapi juga pada integrasi ekosistem digital yang 

lebih luas, termasuk pelanggan, pemasok, dan mitra bisnis. 

Dalam digital value chain, proses penciptaan nilai dimulai dari 

pengumpulan dan analisis data sebagai fondasi utama. Data yang 

diperoleh dari berbagai sumber seperti transaksi online, media sosial, 

sensor IoT, dan interaksi pelanggan digunakan untuk memahami 

kebutuhan pasar secara lebih akurat. Data ini kemudian diolah 

menggunakan teknologi seperti big data analytics dan artificial 

intelligence untuk menghasilkan insight yang mendukung 

pengambilan keputusan strategis. Dengan demikian, data menjadi 

sumber nilai utama dalam rantai nilai digital. 

Tahap berikutnya dalam digital value chain adalah pengembangan 

produk dan layanan berbasis digital. Perusahaan dapat memanfaatkan 

teknologi untuk menciptakan inovasi produk yang lebih cepat, 

fleksibel, dan sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Proses ini juga 

didukung oleh sistem kolaborasi digital yang memungkinkan tim 

lintas fungsi bekerja secara real time, bahkan secara global. Hal ini 

mempercepat siklus inovasi dan meningkatkan daya saing perusahaan 

di pasar. 

Pada tahap distribusi dan pemasaran, digital value chain 

memanfaatkan platform digital seperti e-commerce, media sosial, dan 

aplikasi mobile untuk menjangkau konsumen secara langsung. Model 
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distribusi ini mengurangi ketergantungan pada perantara tradisional 

dan memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi langsung dengan 

pelanggan. Selain itu, strategi pemasaran digital berbasis 

personalisasi dan otomatisasi memungkinkan perusahaan 

memberikan pengalaman yang lebih relevan bagi setiap individu. 

Tahap akhir dalam digital value chain adalah layanan pelanggan dan 

umpan balik (feedback loop). Teknologi digital memungkinkan 

perusahaan untuk memberikan layanan pelanggan secara cepat 

melalui chatbot, sistem tiket online, atau platform layanan mandiri. 

Selain itu, umpan balik dari pelanggan dapat dikumpulkan secara real 

time dan digunakan untuk meningkatkan kualitas produk serta 

layanan secara berkelanjutan. Hal ini menciptakan siklus perbaikan 

yang terus-menerus dalam rantai nilai. 

 

C. Core Competencies Berbasis Teknologi 

 

Core Competencies Berbasis Teknologi merupakan kemampuan inti 

yang dimiliki organisasi dalam memanfaatkan teknologi secara 

efektif untuk menciptakan nilai yang unggul, unik, dan sulit ditiru 

oleh pesaing. Konsep core competencies pertama kali diperkenalkan 

oleh Prahalad dan Hamel, yang menekankan bahwa keunggulan 

kompetitif jangka panjang tidak hanya berasal dari produk atau pasar, 

tetapi dari kemampuan inti organisasi yang menjadi sumber inovasi 

dan diferensiasi. Dalam konteks era digital, kompetensi inti tersebut 

sangat erat kaitannya dengan penguasaan teknologi dan kemampuan 

mengintegrasikannya ke dalam seluruh proses bisnis. 

Core competencies berbasis teknologi mencakup berbagai 

kemampuan seperti penguasaan analitik data, kecerdasan buatan 

(artificial intelligence), pengembangan perangkat lunak, manajemen 

sistem informasi, keamanan siber, serta kemampuan mengelola 

platform digital. Organisasi yang memiliki kompetensi ini dapat 
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memanfaatkan teknologi untuk meningkatkan efisiensi operasional, 

menciptakan inovasi produk, serta memberikan layanan yang lebih 

personal dan responsif kepada pelanggan. Dengan kata lain, teknologi 

menjadi fondasi utama dalam membangun keunggulan kompetitif 

yang berkelanjutan. 

Selain aspek teknis, core competencies berbasis teknologi juga 

mencakup kemampuan organisasi dalam mengintegrasikan teknologi 

dengan strategi bisnis. Hal ini berarti bahwa teknologi tidak hanya 

digunakan sebagai alat pendukung, tetapi menjadi bagian dari inti 

strategi perusahaan. Misalnya, perusahaan e-commerce yang mampu 

mengembangkan algoritma rekomendasi produk berbasis data 

memiliki keunggulan dalam meningkatkan pengalaman pengguna 

dan mendorong peningkatan penjualan. Integrasi ini menunjukkan 

bahwa kompetensi teknologi harus selaras dengan tujuan strategis 

organisasi. 

Sumber daya manusia juga menjadi elemen penting dalam core 

competencies berbasis teknologi. Organisasi harus memiliki talenta 

digital yang kompeten, kreatif, dan adaptif terhadap perubahan 

teknologi yang sangat cepat. Pengembangan kemampuan melalui 

pelatihan berkelanjutan, inovasi, serta budaya pembelajaran menjadi 

kunci dalam memperkuat kompetensi inti ini. Tanpa dukungan SDM 

yang kuat, teknologi yang canggih sekalipun tidak akan memberikan 

nilai maksimal bagi organisasi. 

Dalam era digital, core competencies berbasis teknologi juga ditandai 

oleh kemampuan organisasi dalam berinovasi secara cepat dan 

berkelanjutan. Perusahaan harus mampu melakukan eksperimen, 

mengembangkan solusi baru, serta merespons perubahan pasar 

dengan cepat. Kemampuan ini sangat penting karena siklus 

perubahan teknologi semakin singkat dan persaingan semakin global. 

Organisasi yang lambat beradaptasi akan mudah tertinggal oleh 

kompetitor yang lebih agile dan inovatif. 
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D. Analisis Kesiapan Transformasi Digital 

 

Analisis Kesiapan Transformasi Digital merupakan proses penilaian 

menyeluruh untuk mengukur sejauh mana suatu organisasi siap dalam 

melakukan perubahan dari sistem konvensional menuju sistem 

berbasis digital. Analisis ini bertujuan untuk mengetahui tingkat 

kematangan digital (digital maturity) organisasi, termasuk kekuatan, 

kelemahan, peluang, dan tantangan yang dihadapi dalam proses 

transformasi. Dengan melakukan analisis ini, organisasi dapat 

merancang strategi transformasi digital yang lebih realistis, terarah, 

dan sesuai dengan kapasitas internalnya. 

Dalam analisis kesiapan transformasi digital, aspek pertama yang 

dinilai adalah kesiapan sumber daya manusia (SDM). SDM 

merupakan faktor kunci dalam keberhasilan transformasi digital 

karena merekalah yang akan mengoperasikan, mengelola, dan 

mengembangkan teknologi. Organisasi perlu mengevaluasi tingkat 

literasi digital, keterampilan teknologi, kemampuan adaptasi, serta 

kesiapan budaya kerja terhadap perubahan. Jika SDM belum siap, 

maka transformasi digital akan berjalan lambat atau bahkan 

mengalami kegagalan. 

Aspek kedua adalah kesiapan teknologi dan infrastruktur digital. 

Organisasi harus menilai apakah sistem informasi, perangkat keras, 

jaringan, serta platform digital yang dimiliki sudah memadai untuk 

mendukung transformasi. Infrastruktur yang lemah dapat 

menghambat integrasi sistem, memperlambat proses bisnis, serta 

mengurangi efektivitas penggunaan teknologi. Oleh karena itu, 

investasi pada teknologi yang tepat menjadi bagian penting dalam 

kesiapan transformasi digital. 

Selanjutnya adalah kesiapan proses bisnis. Transformasi digital tidak 

hanya mengubah penggunaan teknologi, tetapi juga mengubah cara 

organisasi menjalankan proses bisnisnya. Proses yang masih manual 
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dan tidak terstandarisasi perlu disesuaikan agar dapat diotomatisasi 

dan diintegrasikan dengan sistem digital. Evaluasi ini mencakup 

efisiensi alur kerja, fleksibilitas proses, serta kemampuan organisasi 

dalam melakukan reengineering proses bisnis (business process 

reengineering). 

Aspek lainnya adalah kesiapan budaya organisasi. Budaya organisasi 

yang terbuka terhadap inovasi, kolaborasi, dan perubahan akan lebih 

mudah menerima transformasi digital. Sebaliknya, budaya yang kaku 

dan resistif terhadap perubahan dapat menjadi hambatan besar. Oleh 

karena itu, penting bagi organisasi untuk membangun budaya digital 

yang mendorong pembelajaran, eksperimen, dan penggunaan 

teknologi dalam aktivitas sehari-hari. 

Selain itu, analisis juga mencakup kesiapan strategi dan 

kepemimpinan. Dukungan dari pimpinan sangat penting dalam 

menentukan arah transformasi digital. Pemimpin harus memiliki visi 

digital yang jelas, mampu mengarahkan perubahan, serta mendorong 

seluruh elemen organisasi untuk beradaptasi. Tanpa kepemimpinan 

yang kuat, transformasi digital cenderung tidak terarah dan sulit 

berkelanjutan. 

 

E. Strategic Gap Analysis 

 

Strategic Gap Analysis merupakan proses analisis yang digunakan 

untuk mengidentifikasi kesenjangan (gap) antara kondisi strategis 

organisasi saat ini (current state) dengan kondisi yang diharapkan di 

masa depan (desired state). Dalam konteks manajemen strategi 

digital, analisis ini sangat penting untuk memahami sejauh mana 

organisasi telah mencapai tujuan transformasi digital, serta aspek apa 

saja yang masih perlu diperbaiki agar strategi dapat berjalan secara 

optimal. 
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Strategic gap analysis dimulai dengan penetapan visi, tujuan strategis, 

dan target kinerja organisasi di era digital. Tujuan ini dapat mencakup 

peningkatan efisiensi operasional, digitalisasi proses bisnis, 

peningkatan pengalaman pelanggan, atau pengembangan model 

bisnis berbasis platform. Setelah tujuan ditetapkan, organisasi 

kemudian mengevaluasi kondisi aktual yang ada, termasuk sumber 

daya, kapabilitas digital, teknologi yang digunakan, serta kinerja 

operasional saat ini. 

Dari perbandingan antara kondisi aktual dan kondisi yang diinginkan, 

akan muncul berbagai bentuk kesenjangan strategis. Kesenjangan ini 

dapat berupa kesenjangan teknologi, seperti kurangnya infrastruktur 

digital; kesenjangan kompetensi, seperti rendahnya literasi digital 

SDM; kesenjangan proses bisnis, seperti belum terintegrasinya sistem 

informasi; maupun kesenjangan budaya organisasi, seperti rendahnya 

adaptasi terhadap perubahan. Identifikasi kesenjangan ini menjadi 

dasar dalam menyusun prioritas perbaikan strategis. 

Setelah kesenjangan diidentifikasi, organisasi perlu menentukan 

langkah-langkah strategis untuk menutup gap tersebut. Langkah ini 

dapat berupa investasi teknologi baru, pelatihan dan pengembangan 

SDM, restrukturisasi proses bisnis, serta penguatan kepemimpinan 

digital. Selain itu, organisasi juga perlu menetapkan indikator kinerja 

utama (Key Performance Indicators/KPI) untuk memantau progres 

penutupan kesenjangan secara berkala. 

Dalam era digital, strategic gap analysis menjadi semakin penting 

karena perubahan lingkungan bisnis terjadi dengan sangat cepat. 

Tanpa analisis yang tepat, organisasi berisiko tertinggal dalam 

persaingan karena tidak mampu beradaptasi dengan perkembangan 

teknologi dan kebutuhan pasar. Oleh karena itu, analisis ini tidak 

hanya bersifat evaluatif, tetapi juga menjadi alat perencanaan strategis 

yang dinamis dan berkelanjutan. 
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BAB 5   

PERUMUSAN VISI DAN STRATEGI DIGITAL 

 

Perumusan Visi dan Strategi Digital merupakan proses fundamental 

dalam manajemen strategi yang bertujuan untuk menetapkan arah 

jangka panjang organisasi dalam menghadapi transformasi digital. 

Visi digital menggambarkan kondisi ideal yang ingin dicapai 

organisasi di masa depan dengan memanfaatkan teknologi digital 

secara optimal, sedangkan strategi digital merupakan rencana 

menyeluruh yang menjelaskan bagaimana visi tersebut akan 

diwujudkan melalui langkah-langkah yang terstruktur, terukur, dan 

berkelanjutan. 

Perumusan visi digital dimulai dengan pemahaman terhadap 

perubahan lingkungan bisnis yang dipengaruhi oleh perkembangan 

teknologi, perilaku konsumen digital, serta dinamika persaingan 

global. Visi digital harus mampu memberikan gambaran yang jelas 

tentang posisi organisasi di masa depan, seperti menjadi perusahaan 

berbasis data (data-driven organization), organisasi yang sepenuhnya 

terdigitalisasi, atau pelopor inovasi dalam ekosistem digital tertentu. 

Visi ini harus bersifat inspiratif, realistis, dan mampu menjadi 

pedoman bagi seluruh anggota organisasi dalam menjalankan 

aktivitasnya. 

Setelah visi ditetapkan, organisasi perlu merumuskan strategi digital 

yang selaras dengan visi tersebut. Strategi digital mencakup 

penentuan tujuan strategis, pemilihan teknologi yang tepat, 

pengembangan kapabilitas digital, serta transformasi proses bisnis. 

Strategi ini juga harus mempertimbangkan aspek internal seperti 

sumber daya manusia, infrastruktur teknologi, dan budaya organisasi, 

serta aspek eksternal seperti persaingan industri, regulasi, dan tren 

teknologi global. 
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Dalam proses perumusan strategi digital, organisasi perlu 

menentukan prioritas utama dalam transformasi digital. Misalnya, 

apakah fokus utama pada peningkatan efisiensi operasional melalui 

otomatisasi, peningkatan pengalaman pelanggan melalui 

personalisasi layanan, atau pengembangan model bisnis baru berbasis 

platform digital. Penentuan prioritas ini sangat penting agar sumber 

daya organisasi dapat digunakan secara efektif dan tidak tersebar 

secara tidak terarah. 

Selain itu, strategi digital juga harus mencakup mekanisme 

implementasi yang jelas, termasuk tahapan pelaksanaan, indikator 

kinerja, serta sistem evaluasi. Penggunaan Key Performance 

Indicators (KPI) digital menjadi penting untuk mengukur 

keberhasilan strategi secara objektif. Strategi yang baik juga harus 

bersifat fleksibel agar dapat disesuaikan dengan perubahan teknologi 

dan dinamika pasar yang sangat cepat. 

 

A. Visi dan Misi Transformasi Digital 

 

Visi dan Misi Transformasi Digital merupakan dasar arah strategis 

yang digunakan organisasi untuk mengarahkan seluruh proses 

perubahan menuju pemanfaatan teknologi digital secara menyeluruh. 

Visi transformasi digital menggambarkan kondisi ideal yang ingin 

dicapai organisasi di masa depan setelah berhasil mengintegrasikan 

teknologi dalam seluruh aspek bisnis, sedangkan misi menjelaskan 

langkah-langkah utama yang harus dilakukan untuk mewujudkan visi 

tersebut secara sistematis dan terarah. 

Visi transformasi digital umumnya bersifat jangka panjang dan 

memberikan gambaran besar tentang posisi organisasi di era digital. 

Visi ini dapat mencakup tujuan menjadi organisasi berbasis data 

(data-driven organization), perusahaan yang sepenuhnya 

terdigitalisasi, pemimpin inovasi dalam industri berbasis teknologi, 
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atau pelopor ekosistem digital yang terintegrasi. Visi yang baik harus 

mampu memberikan inspirasi, arah yang jelas, serta menjadi 

pedoman bagi seluruh elemen organisasi dalam menghadapi 

perubahan lingkungan bisnis yang cepat. 

Sementara itu, misi transformasi digital menjelaskan bagaimana visi 

tersebut akan dicapai melalui serangkaian strategi dan aktivitas 

konkret. Misi ini mencakup pengembangan infrastruktur teknologi, 

peningkatan kompetensi sumber daya manusia digital, digitalisasi 

proses bisnis, serta penguatan inovasi berbasis teknologi. Selain itu, 

misi juga mencakup upaya organisasi dalam membangun budaya 

digital yang adaptif, kolaboratif, dan berorientasi pada perubahan. 

Dalam konteks implementasinya, visi dan misi transformasi digital 

harus selaras dengan strategi bisnis secara keseluruhan. Artinya, 

transformasi digital bukan hanya proyek teknologi semata, tetapi 

bagian integral dari strategi organisasi untuk meningkatkan daya 

saing. Oleh karena itu, keterlibatan pimpinan puncak sangat penting 

dalam memastikan bahwa visi dan misi tersebut dipahami dan 

dijalankan oleh seluruh anggota organisasi. 

Selain itu, visi dan misi transformasi digital juga harus bersifat 

fleksibel dan adaptif terhadap perubahan teknologi yang sangat cepat. 

Organisasi perlu secara berkala mengevaluasi dan menyesuaikan visi 

serta misinya agar tetap relevan dengan perkembangan industri 

digital, kebutuhan pasar, dan inovasi teknologi baru. 

 

B. Penetapan Tujuan Strategis Berbasis Data 

 

Penetapan Tujuan Strategis Berbasis Data merupakan proses 

penentuan sasaran jangka pendek maupun jangka panjang organisasi 

yang didasarkan pada analisis data yang akurat, relevan, dan terukur. 

Dalam era digital, data menjadi aset strategis yang sangat penting 

karena mampu memberikan gambaran objektif mengenai kondisi 
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pasar, perilaku konsumen, kinerja organisasi, serta dinamika 

persaingan. Oleh karena itu, penetapan tujuan strategis tidak lagi 

hanya berdasarkan intuisi atau pengalaman, tetapi harus didukung 

oleh bukti empiris dari data. 

Proses penetapan tujuan strategis berbasis data dimulai dengan 

pengumpulan data dari berbagai sumber, seperti sistem informasi 

internal, media sosial, transaksi digital, sensor IoT, serta platform 

analitik. Data tersebut kemudian diolah menggunakan teknologi 

seperti big data analytics, business intelligence, dan artificial 

intelligence untuk menghasilkan insight yang mendalam. Insight ini 

menjadi dasar dalam merumuskan tujuan strategis yang realistis, 

relevan, dan dapat dicapai. 

Dalam pendekatan berbasis data, tujuan strategis harus memenuhi 

prinsip SMART, yaitu Specific (spesifik), Measurable (terukur), 

Achievable (dapat dicapai), Relevant (relevan), dan Time-bound 

(memiliki batas waktu). Penggunaan data memungkinkan organisasi 

untuk menetapkan target yang lebih presisi, seperti peningkatan 

penjualan berdasarkan segmen pasar tertentu, peningkatan kepuasan 

pelanggan berdasarkan hasil survei digital, atau efisiensi operasional 

berdasarkan analisis proses bisnis. 

Selain itu, penetapan tujuan strategis berbasis data juga 

memungkinkan organisasi untuk melakukan segmentasi yang lebih 

akurat. Dengan memanfaatkan data pelanggan, perusahaan dapat 

memahami kebutuhan, preferensi, dan perilaku konsumen secara 

lebih detail. Hal ini memungkinkan organisasi untuk menetapkan 

tujuan yang lebih terfokus pada segmen pasar tertentu, sehingga 

strategi yang dijalankan menjadi lebih efektif dan efisien. 

Pendekatan ini juga mendukung pengambilan keputusan yang lebih 

cepat dan adaptif. Dalam lingkungan bisnis digital yang dinamis, data 

real-time memungkinkan organisasi untuk menyesuaikan tujuan 

strategis sesuai dengan perubahan kondisi pasar. Dengan demikian, 
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organisasi tidak hanya menetapkan tujuan yang statis, tetapi juga 

mampu melakukan penyesuaian secara berkelanjutan berdasarkan 

perkembangan terbaru. 

 

C. Strategic Positioning di Pasar Digital 

 

Strategic Positioning di Pasar Digital merupakan proses penentuan 

posisi kompetitif organisasi dalam ekosistem pasar digital agar 

mampu menciptakan keunggulan yang berkelanjutan dibandingkan 

pesaing. Dalam era digital, positioning tidak hanya berkaitan dengan 

citra produk atau harga, tetapi juga mencakup pengalaman pengguna 

(user experience), kekuatan platform, pemanfaatan data, inovasi 

teknologi, serta kemampuan membangun ekosistem digital yang 

terintegrasi. Tujuan utama strategic positioning adalah menciptakan 

persepsi nilai yang kuat di benak konsumen sekaligus memperkuat 

daya saing organisasi di pasar yang sangat dinamis. 

Dalam pasar digital, positioning sangat dipengaruhi oleh kehadiran 

platform digital dan efek jaringan (network effects). Semakin banyak 

pengguna yang menggunakan suatu platform, semakin tinggi nilai 

yang dihasilkan bagi seluruh ekosistemnya. Oleh karena itu, 

perusahaan harus mampu membangun basis pengguna yang kuat 

melalui strategi seperti diferensiasi layanan, kemudahan akses, serta 

pengalaman pengguna yang unggul. Positioning yang kuat akan 

membuat perusahaan lebih sulit digantikan oleh pesaing baru. 

Strategic positioning juga melibatkan pemilihan segmen pasar yang 

tepat. Di pasar digital yang sangat luas, perusahaan tidak selalu harus 

melayani semua segmen, tetapi dapat fokus pada niche market 

tertentu yang memiliki potensi pertumbuhan tinggi. Dengan 

memahami data konsumen secara mendalam, perusahaan dapat 

menyesuaikan produk, layanan, dan strategi komunikasi sesuai 

dengan kebutuhan spesifik pelanggan. Pendekatan ini memungkinkan 
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perusahaan menciptakan nilai yang lebih relevan dan personal bagi 

pengguna. 

Selain itu, teknologi memainkan peran penting dalam membentuk 

positioning di pasar digital. Penggunaan big data, artificial 

intelligence, dan machine learning memungkinkan perusahaan untuk 

memahami perilaku konsumen secara real time dan memberikan 

layanan yang lebih personal. Teknologi juga membantu perusahaan 

dalam mengoptimalkan strategi pemasaran digital, seperti iklan 

tertarget (targeted advertising), rekomendasi produk, serta 

otomatisasi layanan pelanggan. 

Strategic positioning di pasar digital juga berkaitan erat dengan 

branding digital dan reputasi online. Citra perusahaan sangat 

dipengaruhi oleh ulasan pelanggan, aktivitas di media sosial, serta 

kualitas interaksi digital dengan pengguna. Oleh karena itu, 

perusahaan harus mampu mengelola reputasi digital secara aktif agar 

tetap dipercaya dan dipilih oleh konsumen di tengah persaingan yang 

ketat. 

 

D. Strategi Diferensiasi dan Cost Leadership Digital 

 

Strategi Diferensiasi dan Cost Leadership Digital merupakan dua 

pendekatan utama dalam manajemen strategi yang diadaptasi ke 

dalam konteks ekonomi digital untuk menciptakan keunggulan 

kompetitif. Kedua strategi ini pada dasarnya merupakan 

pengembangan dari konsep Michael Porter, namun dalam era digital, 

implementasinya sangat dipengaruhi oleh teknologi, data, dan 

platform digital yang memungkinkan perusahaan untuk mencapai 

efisiensi sekaligus inovasi secara lebih cepat dan fleksibel. 

Strategi diferensiasi digital berfokus pada penciptaan nilai yang unik 

dan sulit ditiru oleh pesaing melalui pemanfaatan teknologi digital. 

Diferensiasi ini dapat diwujudkan dalam bentuk pengalaman 
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pengguna (user experience) yang unggul, layanan yang 

dipersonalisasi, inovasi produk berbasis data, serta integrasi 

ekosistem digital yang memberikan kemudahan bagi pelanggan. 

Dalam praktiknya, perusahaan menggunakan teknologi seperti 

artificial intelligence, big data analytics, dan machine learning untuk 

memahami kebutuhan konsumen secara mendalam sehingga dapat 

menawarkan produk atau layanan yang lebih relevan dan bernilai 

tambah. Diferensiasi digital juga sangat dipengaruhi oleh kualitas 

interaksi di platform digital, kecepatan layanan, serta reputasi merek 

di dunia online. 

Sementara itu, strategi cost leadership digital berfokus pada upaya 

perusahaan untuk menjadi penyedia produk atau layanan dengan 

biaya paling efisien di pasar. Dalam era digital, strategi ini banyak 

didukung oleh otomatisasi proses bisnis, penggunaan cloud 

computing, digitalisasi rantai pasok, serta pemanfaatan teknologi 

untuk mengurangi biaya operasional. Dengan sistem berbasis digital, 

perusahaan dapat mengurangi ketergantungan pada proses manual, 

meningkatkan efisiensi kerja, serta mempercepat pengambilan 

keputusan berbasis data. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk 

menawarkan harga yang lebih kompetitif kepada pelanggan tanpa 

mengorbankan kualitas secara signifikan. 

Dalam konteks pasar digital, kedua strategi ini tidak selalu berdiri 

sendiri, tetapi sering kali dikombinasikan secara strategis. Banyak 

perusahaan digital modern menggabungkan elemen diferensiasi dan 

efisiensi biaya melalui model bisnis berbasis platform. Misalnya, 

perusahaan dapat menawarkan layanan yang sangat personal 

sekaligus menjaga biaya operasional tetap rendah melalui otomatisasi 

dan skala ekonomi digital. Kombinasi ini menciptakan keunggulan 

kompetitif yang lebih kuat dibandingkan hanya mengandalkan satu 

pendekatan saja. 
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Selain itu, keberhasilan penerapan strategi diferensiasi dan cost 

leadership digital sangat bergantung pada kemampuan organisasi 

dalam mengelola data dan teknologi secara efektif. Data menjadi 

dasar dalam pengambilan keputusan strategis, sementara teknologi 

menjadi enabler utama dalam implementasi strategi. Organisasi juga 

harus memiliki kapabilitas digital yang kuat serta budaya inovasi 

yang mendukung perubahan berkelanjutan. 

 

E. Strategi Pertumbuhan dan Diversifikasi 

 

Strategi Pertumbuhan dan Diversifikasi merupakan pendekatan 

strategis yang digunakan organisasi untuk memperluas skala bisnis, 

meningkatkan pendapatan, serta memperkuat posisi kompetitif 

melalui pengembangan pasar, produk, atau model bisnis baru. Dalam 

konteks era digital, strategi ini semakin dinamis karena didukung oleh 

teknologi, data, dan platform digital yang memungkinkan perusahaan 

untuk berkembang lebih cepat dan menjangkau pasar global tanpa 

batas geografis. 

Strategi pertumbuhan (growth strategy) dalam era digital berfokus 

pada upaya memperluas jangkauan pasar, meningkatkan basis 

pelanggan, serta mengoptimalkan pendapatan melalui pemanfaatan 

teknologi digital. Pertumbuhan ini dapat dilakukan melalui ekspansi 

pasar digital, peningkatan layanan berbasis platform, serta 

pemanfaatan e-commerce dan media sosial untuk menjangkau 

konsumen yang lebih luas. Teknologi seperti big data dan artificial 

intelligence membantu perusahaan mengidentifikasi peluang pasar 

baru serta memahami kebutuhan konsumen secara lebih akurat, 

sehingga strategi pertumbuhan dapat dilakukan secara lebih terarah 

dan efisien. 

Selain itu, strategi pertumbuhan juga mencakup scale-up bisnis 

digital, yaitu kemampuan perusahaan untuk meningkatkan kapasitas 
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operasional tanpa meningkatkan biaya secara proporsional. Hal ini 

dimungkinkan melalui penggunaan cloud computing, otomatisasi 

proses bisnis, serta integrasi sistem digital yang memungkinkan 

perusahaan melayani lebih banyak pelanggan dengan sumber daya 

yang relatif sama. Dengan demikian, pertumbuhan dalam ekonomi 

digital cenderung lebih cepat dan efisien dibandingkan model bisnis 

tradisional. 

Sementara itu, strategi diversifikasi merupakan upaya perusahaan 

untuk memperluas bisnis ke bidang baru atau mengembangkan 

produk dan layanan yang berbeda dari bisnis inti. Dalam era digital, 

diversifikasi sering kali dilakukan melalui pengembangan platform 

baru, layanan digital tambahan, atau masuk ke ekosistem industri 

yang berbeda namun masih terkait secara teknologi. Misalnya, 

perusahaan e-commerce yang memperluas bisnisnya ke layanan 

keuangan digital (fintech), logistik, atau cloud service. 

Diversifikasi digital juga didorong oleh ketersediaan data yang 

memungkinkan perusahaan untuk mengidentifikasi peluang bisnis 

baru berdasarkan perilaku konsumen dan tren pasar. Dengan analisis 

data yang tepat, perusahaan dapat mengurangi risiko kegagalan dalam 

memasuki pasar baru karena keputusan yang diambil lebih berbasis 

bukti (data-driven decision making). 

Namun, strategi pertumbuhan dan diversifikasi juga memiliki 

tantangan, seperti kompleksitas manajemen, kebutuhan investasi 

teknologi yang besar, serta risiko kegagalan dalam mengelola bisnis 

baru. Oleh karena itu, perusahaan perlu memiliki kapabilitas digital 

yang kuat, manajemen yang adaptif, serta strategi yang jelas dalam 

mengelola ekspansi bisnis. 
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BAB 6  

 MODEL BISNIS DAN INOVASI E-BISNIS 

 

Model Bisnis dan Inovasi E-Bisnis merupakan konsep yang 

menjelaskan bagaimana organisasi menciptakan, menyampaikan, dan 

menangkap nilai melalui pemanfaatan teknologi digital dalam 

aktivitas bisnisnya. Model bisnis dalam e-bisnis tidak hanya berfokus 

pada transaksi jual beli secara online, tetapi mencakup seluruh sistem 

yang mendukung operasional digital, termasuk interaksi dengan 

pelanggan, manajemen rantai pasok, pengelolaan data, serta 

pengembangan ekosistem digital yang terintegrasi. Dalam era digital, 

model bisnis menjadi semakin fleksibel, adaptif, dan berbasis 

platform. 

Model bisnis e-bisnis umumnya ditandai oleh penggunaan teknologi 

internet sebagai media utama dalam menjalankan aktivitas bisnis. Hal 

ini memungkinkan perusahaan untuk beroperasi tanpa batasan 

geografis, memperluas pasar secara global, serta mengurangi biaya 

operasional. Selain itu, model bisnis digital juga memungkinkan 

interaksi langsung antara perusahaan dan pelanggan, sehingga 

menciptakan hubungan yang lebih dekat dan responsif terhadap 

kebutuhan pasar. 

Inovasi dalam e-bisnis menjadi faktor kunci dalam menciptakan 

keunggulan kompetitif. Inovasi ini dapat berupa pengembangan 

platform digital baru, pemanfaatan kecerdasan buatan untuk 

personalisasi layanan, penggunaan big data untuk analisis perilaku 

konsumen, serta otomatisasi proses bisnis untuk meningkatkan 

efisiensi. Inovasi e-bisnis juga mencakup perubahan dalam cara 

perusahaan menghasilkan pendapatan, seperti penggunaan model 

subscription, freemium, atau berbasis komisi. 

Selain itu, model bisnis e-bisnis juga berkembang menjadi berbagai 

bentuk seperti platform-based business model, sharing economy, dan 
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ecosystem-based model. Dalam model platform, perusahaan berperan 

sebagai penghubung antara berbagai pihak, seperti penjual dan 

pembeli atau penyedia layanan dan pengguna. Model ini sangat 

bergantung pada efek jaringan (network effects), di mana nilai 

platform meningkat seiring bertambahnya pengguna. Sementara itu, 

sharing economy memungkinkan pemanfaatan aset secara bersama-

sama melalui platform digital, seperti layanan transportasi atau 

akomodasi berbasis aplikasi. 

Inovasi e-bisnis juga sangat dipengaruhi oleh perkembangan 

teknologi digital seperti cloud computing, artificial intelligence, 

blockchain, dan Internet of Things. Teknologi ini memungkinkan 

perusahaan untuk menciptakan layanan yang lebih efisien, transparan, 

dan terintegrasi. Dengan dukungan teknologi tersebut, perusahaan 

dapat meningkatkan pengalaman pelanggan, mempercepat inovasi, 

serta memperkuat daya saing di pasar digital. 

 

A. Business Model Canvas Digital 

 

Business Model Canvas Digital merupakan pengembangan dari 

konsep Business Model Canvas (BMC) yang digunakan untuk 

memetakan, menganalisis, dan merancang model bisnis dalam 

konteks ekonomi digital. Dalam versi digital, setiap elemen BMC 

tidak hanya berfokus pada aktivitas bisnis konvensional, tetapi juga 

mengintegrasikan teknologi, data, platform digital, serta ekosistem 

online sebagai komponen utama dalam penciptaan nilai. Pendekatan 

ini membantu organisasi memahami bagaimana bisnis digital bekerja 

secara menyeluruh dan terstruktur. 

Komponen pertama adalah Customer Segments (segmen pelanggan) 

yang dalam bisnis digital menjadi lebih dinamis karena didukung oleh 

data analytics. Perusahaan dapat mengidentifikasi segmen pelanggan 

secara lebih spesifik berdasarkan perilaku online, preferensi digital, 
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serta pola konsumsi. Hal ini memungkinkan terciptanya segmentasi 

pasar yang lebih terarah dan personal. 

Komponen kedua adalah Value Proposition (proposisi nilai) yang 

dalam konteks digital berfokus pada nilai yang diberikan melalui 

teknologi, seperti kemudahan akses, kecepatan layanan, personalisasi, 

serta pengalaman pengguna yang lebih baik. Nilai ini sering kali 

diperkuat oleh inovasi digital seperti aplikasi mobile, platform online, 

dan layanan berbasis kecerdasan buatan. 

Komponen ketiga adalah Channels (saluran distribusi) yang dalam 

bisnis digital didominasi oleh platform online seperti website, aplikasi 

mobile, media sosial, dan marketplace. Saluran digital ini 

memungkinkan perusahaan menjangkau pelanggan secara langsung 

tanpa batasan geografis, sekaligus meningkatkan efisiensi distribusi 

dan komunikasi. 

Komponen keempat adalah Customer Relationships (hubungan 

pelanggan) yang dalam bisnis digital dikelola melalui interaksi 

berbasis teknologi seperti chatbot, CRM (Customer Relationship 

Management), email marketing, serta media sosial. Hubungan 

pelanggan menjadi lebih personal dan berbasis data, sehingga 

perusahaan dapat meningkatkan loyalitas dan kepuasan pelanggan. 

Komponen kelima adalah Revenue Streams (aliran pendapatan) yang 

dalam model digital menjadi lebih beragam, seperti subscription-

based, freemium, iklan digital, komisi platform, serta penjualan data 

atau layanan tambahan. Diversifikasi pendapatan ini memberikan 

fleksibilitas dan stabilitas finansial bagi perusahaan digital. 

Komponen lain seperti Key Resources, Key Activities, Key 

Partnerships, dan Cost Structure juga mengalami transformasi. Key 

resources tidak hanya mencakup aset fisik, tetapi juga data, algoritma, 

dan platform digital. Key activities berfokus pada pengembangan 

teknologi, analitik data, dan inovasi digital. Key partnerships 

melibatkan kolaborasi dengan penyedia teknologi, startup, dan 
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ekosistem digital. Sementara cost structure lebih banyak didominasi 

oleh investasi teknologi dan operasional berbasis cloud yang lebih 

efisien. 

 

B. Platform dan Ecosystem Strategy 

 

Platform dan Ecosystem Strategy merupakan pendekatan strategi 

bisnis yang berfokus pada pembangunan dan pengelolaan platform 

digital sebagai inti penciptaan nilai, sekaligus pengembangan 

ekosistem yang melibatkan berbagai aktor seperti pengguna, mitra 

bisnis, pengembang, pemasok, dan penyedia layanan pendukung. 

Dalam era digital, strategi ini menjadi semakin dominan karena 

mampu menciptakan efek jaringan (network effects) yang 

mempercepat pertumbuhan bisnis dan memperkuat posisi kompetitif 

perusahaan di pasar global. 

Strategi platform merujuk pada model bisnis di mana perusahaan 

tidak hanya menjual produk atau layanan secara langsung, tetapi 

menyediakan infrastruktur digital yang mempertemukan dua atau 

lebih kelompok pengguna. Contohnya adalah platform yang 

menghubungkan penjual dan pembeli, penyedia layanan dan 

konsumen, atau pengembang aplikasi dengan pengguna akhir. Nilai 

utama dari platform tidak hanya berasal dari produk yang ditawarkan, 

tetapi dari interaksi antar pengguna di dalam ekosistem tersebut. 

Semakin banyak pengguna yang terlibat, semakin tinggi pula nilai 

platform yang dihasilkan. 

Sementara itu, ecosystem strategy merupakan perluasan dari konsep 

platform yang mencakup jaringan yang lebih luas dan kompleks. 

Dalam ekosistem digital, perusahaan tidak berdiri sendiri, tetapi 

berkolaborasi dengan berbagai pihak untuk menciptakan nilai 

bersama. Ekosistem ini dapat mencakup mitra teknologi, penyedia 

logistik, lembaga keuangan, pengembang aplikasi, hingga komunitas 
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pengguna. Keberhasilan ekosistem sangat bergantung pada 

kemampuan perusahaan dalam mengorkestrasi hubungan antar aktor 

agar tercipta sinergi yang saling menguntungkan. 

Dalam strategi ini, data dan teknologi memainkan peran yang sangat 

penting. Data digunakan untuk memahami perilaku pengguna, 

mengoptimalkan layanan, serta menciptakan inovasi berbasis 

kebutuhan pasar. Sementara itu, teknologi seperti cloud computing, 

artificial intelligence, dan API (Application Programming Interface) 

memungkinkan integrasi yang lebih mudah antar pelaku dalam 

ekosistem. Hal ini menciptakan sistem yang fleksibel, terbuka, dan 

skalabel. 

Keunggulan utama dari platform dan ecosystem strategy adalah 

terciptanya efek jaringan (network effects), di mana nilai platform 

meningkat seiring bertambahnya jumlah pengguna dan mitra. Selain 

itu, strategi ini juga memungkinkan perusahaan untuk mempercepat 

pertumbuhan, memperluas pasar, serta menciptakan hambatan masuk 

bagi pesaing baru karena ekosistem yang sudah terbentuk sulit untuk 

direplikasi. 

Namun, strategi ini juga memiliki tantangan, seperti kompleksitas 

pengelolaan ekosistem, kebutuhan investasi teknologi yang besar, 

serta risiko ketergantungan pada mitra eksternal. Oleh karena itu, 

perusahaan harus memiliki kapabilitas manajerial dan teknologi yang 

kuat untuk mengelola dinamika ekosistem secara efektif. 

 

C. Subscription, Freemium, dan Sharing Economy 

 

Subscription, Freemium, dan Sharing Economy merupakan tiga 

model bisnis utama dalam ekonomi digital yang banyak digunakan 

oleh perusahaan untuk menciptakan pendapatan, memperluas basis 

pengguna, serta meningkatkan nilai layanan melalui platform digital. 

Ketiga model ini berkembang seiring dengan perubahan perilaku 
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konsumen yang mengutamakan fleksibilitas, akses cepat, dan biaya 

yang lebih efisien dibandingkan kepemilikan tradisional. 

Model subscription (berlangganan) adalah model bisnis di mana 

pelanggan membayar biaya secara berkala (bulanan atau tahunan) 

untuk mendapatkan akses terhadap produk atau layanan. Dalam 

konteks digital, model ini banyak digunakan oleh layanan streaming, 

software berbasis cloud, media digital, dan aplikasi berbasis layanan. 

Keunggulan utama model ini adalah pendapatan yang stabil dan 

berkelanjutan bagi perusahaan, serta kemudahan bagi pelanggan 

dalam mengakses layanan tanpa harus membeli secara permanen. 

Selain itu, model subscription juga mendorong perusahaan untuk 

terus meningkatkan kualitas layanan agar pelanggan tetap bertahan 

(customer retention). 

Model freemium adalah kombinasi antara layanan gratis dan layanan 

berbayar. Dalam model ini, perusahaan memberikan akses dasar 

secara gratis kepada pengguna, namun mengenakan biaya untuk fitur 

premium atau layanan tambahan. Strategi ini bertujuan untuk menarik 

sebanyak mungkin pengguna di tahap awal, kemudian mengonversi 

sebagian pengguna menjadi pelanggan berbayar. Model freemium 

sangat efektif dalam ekosistem digital karena dapat mempercepat 

pertumbuhan pengguna sekaligus membangun basis pasar yang besar. 

Tantangan utama dari model ini adalah bagaimana menjaga 

keseimbangan antara layanan gratis dan berbayar agar tetap 

menguntungkan secara bisnis. 

Sementara itu, sharing economy adalah model bisnis yang 

memungkinkan pemanfaatan aset secara bersama-sama melalui 

platform digital. Dalam model ini, individu atau organisasi dapat 

menyewakan atau berbagi sumber daya yang dimiliki kepada orang 

lain melalui perantara platform. Contohnya adalah layanan 

transportasi berbasis aplikasi, akomodasi jangka pendek, atau 

penyewaan barang dan jasa. Sharing economy memanfaatkan 
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teknologi digital untuk menghubungkan penyedia dan pengguna 

secara langsung, sehingga menciptakan efisiensi penggunaan sumber 

daya dan mengurangi biaya kepemilikan. 

Ketiga model bisnis ini memiliki kesamaan dalam hal ketergantungan 

pada teknologi digital, data, dan platform sebagai penghubung utama 

antara perusahaan dan pelanggan. Selain itu, keberhasilan model ini 

sangat dipengaruhi oleh efek jaringan (network effects), di mana 

semakin banyak pengguna yang terlibat, semakin tinggi nilai yang 

dihasilkan oleh platform. 

 

D. Monetisasi Data 

 

Monetisasi Data merupakan proses mengubah data yang dimiliki 

organisasi menjadi nilai ekonomi melalui berbagai strategi yang 

terstruktur, baik secara langsung maupun tidak langsung. Dalam era 

digital, data menjadi salah satu aset paling penting karena 

mencerminkan perilaku konsumen, tren pasar, kinerja operasional, 

serta dinamika ekosistem bisnis. Oleh karena itu, kemampuan untuk 

mengelola dan memanfaatkan data secara efektif menjadi sumber 

keunggulan kompetitif yang sangat signifikan. 

Monetisasi data dapat dilakukan melalui beberapa pendekatan utama. 

Pendekatan pertama adalah monetisasi langsung, yaitu ketika data 

dijual atau disewakan kepada pihak lain yang membutuhkan 

informasi untuk kepentingan bisnis, riset, atau pengembangan 

produk. Pendekatan ini biasanya dilakukan dalam bentuk data 

analytics services atau data-as-a-service (DaaS), di mana perusahaan 

menyediakan akses terhadap data yang telah diolah menjadi insight 

yang bernilai. 

Pendekatan kedua adalah monetisasi tidak langsung, yaitu 

pemanfaatan data untuk meningkatkan kinerja bisnis internal tanpa 

menjual data secara langsung. Dalam pendekatan ini, data digunakan 
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untuk meningkatkan efisiensi operasional, memperbaiki strategi 

pemasaran, meningkatkan pengalaman pelanggan, serta 

mengoptimalkan pengambilan keputusan. Misalnya, perusahaan e-

commerce menggunakan data perilaku pelanggan untuk memberikan 

rekomendasi produk yang lebih personal sehingga meningkatkan 

penjualan. 

Selain itu, monetisasi data juga dapat dilakukan melalui model iklan 

berbasis data (data-driven advertising). Dalam model ini, data 

pengguna digunakan untuk menargetkan iklan secara lebih spesifik 

dan relevan. Platform digital seperti media sosial dan mesin pencari 

sangat bergantung pada data pengguna untuk menampilkan iklan 

yang sesuai dengan minat dan perilaku individu, sehingga 

meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran. 

Perkembangan teknologi seperti big data, artificial intelligence, dan 

machine learning semakin memperkuat potensi monetisasi data. 

Teknologi ini memungkinkan perusahaan untuk mengolah data dalam 

jumlah besar secara cepat dan menghasilkan insight yang lebih akurat. 

Dengan analisis yang tepat, data dapat digunakan untuk memprediksi 

perilaku konsumen, mengidentifikasi peluang pasar baru, serta 

mengurangi risiko bisnis. 

Namun, monetisasi data juga menghadapi tantangan yang cukup 

besar, terutama terkait dengan privasi, keamanan, dan regulasi. 

Perusahaan harus mematuhi aturan perlindungan data pribadi serta 

memastikan bahwa penggunaan data dilakukan secara etis dan 

transparan. Ketidakpatuhan terhadap regulasi dapat merusak reputasi 

perusahaan dan mengurangi kepercayaan pelanggan. 

 

E. Disruptive Innovation Strategy 

 

Disruptive Innovation Strategy merupakan pendekatan strategi yang 

berfokus pada penciptaan inovasi yang mampu mengubah struktur 
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pasar secara signifikan dengan menghadirkan produk, layanan, atau 

model bisnis baru yang lebih sederhana, lebih terjangkau, atau lebih 

mudah diakses dibandingkan solusi yang sudah ada. Konsep ini 

pertama kali diperkenalkan oleh Clayton M. Christensen, yang 

menjelaskan bahwa inovasi disruptif sering kali dimulai dari pasar 

kecil atau segmen yang kurang terlayani, kemudian berkembang dan 

akhirnya menggantikan pemain besar yang sudah mapan. 

Dalam konteks ekonomi digital, strategi inovasi disruptif menjadi 

semakin kuat karena didukung oleh perkembangan teknologi seperti 

internet, kecerdasan buatan, platform digital, dan big data. Teknologi 

ini memungkinkan perusahaan baru (startup) untuk masuk ke pasar 

dengan biaya lebih rendah, namun tetap mampu menawarkan nilai 

yang kompetitif. Akibatnya, banyak industri mengalami perubahan 

besar, seperti transportasi, perhotelan, media, ritel, hingga layanan 

keuangan. 

Ciri utama dari disruptive innovation strategy adalah kesederhanaan, 

efisiensi biaya, dan aksesibilitas yang tinggi. Inovasi ini biasanya 

tidak langsung menargetkan pasar utama (mainstream market), tetapi 

menyasar segmen pasar yang sebelumnya diabaikan atau kurang 

dilayani oleh perusahaan besar. Seiring waktu, kualitas produk atau 

layanan akan meningkat dan akhirnya mampu bersaing bahkan 

menggantikan pemain lama di pasar utama. 

Dalam implementasinya, strategi ini sangat bergantung pada 

kemampuan perusahaan dalam memanfaatkan teknologi digital untuk 

menciptakan model bisnis baru. Contohnya adalah platform digital 

yang menghubungkan penyedia dan pengguna secara langsung, 

layanan streaming yang menggantikan media konvensional, serta 

aplikasi berbasis teknologi yang menggantikan layanan manual. 

Semua ini menunjukkan bagaimana inovasi disruptif mengubah cara 

industri beroperasi secara fundamental. 
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Selain itu, data memiliki peran penting dalam strategi inovasi 

disruptif. Melalui analisis data, perusahaan dapat memahami 

kebutuhan konsumen yang belum terpenuhi, mengidentifikasi 

peluang pasar baru, serta mengembangkan produk yang lebih sesuai 

dengan permintaan pasar. Kombinasi antara teknologi, data, dan 

model bisnis yang fleksibel menjadi kunci keberhasilan inovasi 

disruptif di era digital. 

Namun, strategi ini juga memiliki risiko tinggi, seperti ketidakpastian 

pasar, resistensi dari pemain lama, serta tantangan dalam membangun 

skala bisnis. Oleh karena itu, perusahaan perlu memiliki kapabilitas 

inovasi yang kuat, keberanian untuk bereksperimen, serta 

kemampuan adaptasi yang tinggi agar dapat berhasil dalam 

menerapkan strategi ini. 
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BAB 7   

STRATEGI PEMASARAN DIGITAL TERINTEGRASI 

 

Strategi Pemasaran Digital Terintegrasi merupakan pendekatan 

pemasaran yang menggabungkan berbagai saluran, platform, 

teknologi, dan data digital secara terpadu untuk menciptakan 

komunikasi yang konsisten, efektif, dan berorientasi pada pelanggan. 

Dalam era digital, strategi ini tidak lagi mengandalkan satu kanal 

pemasaran saja, tetapi memanfaatkan sinergi antara media sosial, 

website, email marketing, mesin pencari, marketplace, serta aplikasi 

mobile untuk menjangkau konsumen secara lebih luas dan tepat 

sasaran. 

Inti dari strategi pemasaran digital terintegrasi adalah konsistensi 

pesan (consistent messaging) di seluruh saluran komunikasi. 

Perusahaan harus memastikan bahwa setiap interaksi dengan 

pelanggan, baik melalui iklan digital, media sosial, maupun website, 

menyampaikan nilai dan identitas merek yang sama. Konsistensi ini 

penting untuk membangun brand awareness, kepercayaan, dan 

loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. 

Selain itu, strategi ini sangat bergantung pada pemanfaatan data 

pelanggan (customer data). Data yang diperoleh dari berbagai sumber 

digital digunakan untuk memahami perilaku, preferensi, dan 

kebutuhan konsumen. Dengan analisis data berbasis big data dan 

artificial intelligence, perusahaan dapat melakukan segmentasi pasar 

yang lebih akurat serta menciptakan kampanye pemasaran yang lebih 

personal dan relevan. Hal ini dikenal sebagai data-driven marketing 

yang meningkatkan efektivitas promosi secara signifikan. 

Komponen penting lainnya adalah integrasi kanal pemasaran 

(omnichannel integration). Dalam pendekatan ini, semua saluran 

pemasaran dihubungkan menjadi satu sistem yang saling terintegrasi. 

Misalnya, pelanggan dapat melihat produk di media sosial, 
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membelinya melalui marketplace, dan menerima layanan purna jual 

melalui aplikasi atau chatbot. Integrasi ini menciptakan pengalaman 

pelanggan yang mulus (seamless customer experience) tanpa 

hambatan antar platform. 

Strategi pemasaran digital terintegrasi juga memanfaatkan teknologi 

otomasi pemasaran (marketing automation) untuk meningkatkan 

efisiensi. Dengan teknologi ini, perusahaan dapat mengatur 

kampanye iklan, mengirim email otomatis, serta menyesuaikan 

konten pemasaran berdasarkan perilaku pengguna secara real time. 

Hal ini tidak hanya menghemat waktu dan biaya, tetapi juga 

meningkatkan ketepatan sasaran pemasaran. 

Selain itu, pengukuran kinerja digital (digital analytics) menjadi 

bagian penting dalam strategi ini. Perusahaan dapat memantau 

efektivitas kampanye melalui metrik seperti traffic website, 

conversion rate, engagement media sosial, dan return on investment 

(ROI). Evaluasi berbasis data ini memungkinkan perusahaan untuk 

terus melakukan optimasi strategi pemasaran secara berkelanjutan. 

 

A. Customer Journey Digital 

 

Customer Journey Digital merupakan konsep yang menggambarkan 

seluruh proses interaksi pelanggan dengan perusahaan melalui 

berbagai saluran digital, mulai dari tahap awal kesadaran (awareness) 

hingga tahap pembelian dan loyalitas. Dalam era digital, perjalanan 

pelanggan tidak lagi bersifat linear, tetapi sangat dinamis karena 

dipengaruhi oleh berbagai touchpoint seperti media sosial, mesin 

pencari, website, aplikasi mobile, marketplace, hingga ulasan dari 

pengguna lain. Oleh karena itu, memahami customer journey digital 

menjadi sangat penting bagi perusahaan untuk merancang strategi 

pemasaran yang efektif dan berorientasi pada pengalaman pelanggan. 
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Tahap pertama dalam customer journey digital adalah awareness 

(kesadaran), yaitu ketika konsumen pertama kali mengetahui suatu 

produk atau merek melalui kanal digital seperti iklan online, media 

sosial, influencer, atau hasil pencarian di internet. Pada tahap ini, 

perusahaan harus mampu menciptakan konten yang menarik dan 

relevan agar dapat menarik perhatian calon pelanggan di tengah 

persaingan informasi yang sangat padat. 

Tahap kedua adalah consideration (pertimbangan), yaitu ketika 

konsumen mulai mencari informasi lebih lanjut dan membandingkan 

berbagai pilihan produk atau layanan. Pada tahap ini, konsumen 

biasanya membaca ulasan, melihat testimoni, membandingkan harga, 

serta mengevaluasi keunggulan masing-masing produk. Perusahaan 

perlu menyediakan informasi yang jelas, transparan, dan meyakinkan 

untuk membangun kepercayaan pelanggan. 

Tahap ketiga adalah decision (keputusan), yaitu saat konsumen 

memutuskan untuk melakukan pembelian. Dalam tahap ini, 

kemudahan proses transaksi, keamanan pembayaran, serta 

pengalaman pengguna menjadi faktor penting yang memengaruhi 

keputusan pembelian. Perusahaan harus memastikan bahwa sistem 

digital yang digunakan, seperti website atau aplikasi, berfungsi 

dengan baik dan memberikan pengalaman yang nyaman bagi 

pengguna. 

Setelah pembelian, tahap selanjutnya adalah retention (retensi), yaitu 

upaya perusahaan untuk mempertahankan pelanggan agar tetap 

menggunakan produk atau layanan. Strategi yang digunakan dapat 

berupa layanan pelanggan yang responsif, program loyalitas, 

personalisasi layanan, serta komunikasi berkelanjutan melalui email 

atau media sosial. Retensi pelanggan sangat penting karena biaya 

mempertahankan pelanggan biasanya lebih rendah dibandingkan 

mendapatkan pelanggan baru. 
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Tahap terakhir adalah advocacy (advokasi), yaitu ketika pelanggan 

yang puas menjadi pendukung merek dan merekomendasikan produk 

kepada orang lain melalui ulasan, media sosial, atau word-of-mouth 

digital. Dalam era digital, peran pelanggan sebagai “brand 

ambassador” sangat penting karena rekomendasi dari pengguna lain 

memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian calon 

pelanggan baru. 

 

B. Data-Driven Marketing 

 

Data-Driven Marketing merupakan pendekatan pemasaran yang 

menggunakan data sebagai dasar utama dalam pengambilan 

keputusan, perencanaan strategi, pelaksanaan kampanye, hingga 

evaluasi hasil pemasaran. Dalam era digital, data menjadi aset yang 

sangat penting karena mampu menggambarkan perilaku konsumen 

secara real time, mulai dari preferensi, kebiasaan, interaksi di media 

sosial, hingga riwayat pembelian. Dengan memanfaatkan data secara 

optimal, perusahaan dapat membuat strategi pemasaran yang lebih 

tepat sasaran, efisien, dan efektif. 

Proses data-driven marketing dimulai dari pengumpulan data (data 

collection) yang berasal dari berbagai sumber digital seperti website, 

aplikasi mobile, media sosial, email marketing, dan platform e-

commerce. Data tersebut kemudian dikumpulkan dalam sistem 

terintegrasi seperti Customer Relationship Management (CRM) atau 

data warehouse untuk dianalisis lebih lanjut. Semakin lengkap dan 

akurat data yang dikumpulkan, semakin baik kualitas keputusan 

pemasaran yang dihasilkan. 

Tahap berikutnya adalah analisis data (data analytics), di mana data 

yang telah dikumpulkan diolah menggunakan teknik seperti big data 

analytics, machine learning, dan artificial intelligence. Analisis ini 

bertujuan untuk mengidentifikasi pola perilaku konsumen, 



61 
 

segmentasi pasar, serta tren yang sedang berkembang. Hasil analisis 

ini menjadi dasar dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih 

personal dan relevan dengan kebutuhan pelanggan. 

Selanjutnya adalah segmentasi dan personalisasi (segmentation and 

personalization). Dengan data yang ada, perusahaan dapat membagi 

konsumen ke dalam kelompok-kelompok tertentu berdasarkan 

karakteristik, preferensi, atau perilaku mereka. Setelah itu, 

perusahaan dapat memberikan pesan pemasaran yang dipersonalisasi 

sesuai dengan kebutuhan masing-masing segmen. Pendekatan ini 

terbukti lebih efektif dibandingkan pemasaran massal karena mampu 

meningkatkan keterlibatan dan konversi pelanggan. 

Data-driven marketing juga mencakup optimasi kampanye pemasaran 

(campaign optimization). Perusahaan dapat memantau kinerja 

kampanye secara real time melalui berbagai metrik seperti click-

through rate (CTR), conversion rate, engagement rate, dan return on 

investment (ROI). Berdasarkan data tersebut, perusahaan dapat 

melakukan penyesuaian strategi secara cepat untuk meningkatkan 

efektivitas kampanye. 

Selain itu, pendekatan ini juga mendukung pengambilan keputusan 

berbasis bukti (evidence-based decision making). Setiap keputusan 

pemasaran tidak lagi hanya berdasarkan intuisi atau pengalaman, 

tetapi didukung oleh data yang valid dan terukur. Hal ini mengurangi 

risiko kesalahan strategi dan meningkatkan akurasi dalam 

menentukan arah pemasaran. 

 

C. Omnichannel Strategy 

 

Omnichannel Strategy merupakan pendekatan strategi pemasaran dan 

layanan pelanggan yang mengintegrasikan berbagai saluran 

komunikasi dan distribusi (online maupun offline) menjadi satu 

pengalaman yang konsisten, terpadu, dan saling terhubung. Dalam era 
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digital, konsumen tidak lagi berinteraksi dengan perusahaan melalui 

satu kanal saja, tetapi berpindah-pindah antara media sosial, website, 

aplikasi mobile, marketplace, hingga toko fisik. Oleh karena itu, 

omnichannel strategy hadir untuk memastikan bahwa pengalaman 

pelanggan tetap mulus (seamless) di setiap titik kontak tersebut. 

Inti dari omnichannel strategy adalah integrasi seluruh channel 

(channel integration). Semua saluran pemasaran dan penjualan 

dihubungkan dalam satu sistem yang memungkinkan data pelanggan 

mengalir secara real time antar platform. Misalnya, pelanggan dapat 

melihat produk di media sosial, melanjutkan pembelian di 

marketplace, dan mengambil barang di toko fisik tanpa kehilangan 

informasi atau riwayat transaksi. Integrasi ini menciptakan 

pengalaman yang lebih nyaman dan efisien bagi pelanggan. 

Selain integrasi, omnichannel strategy juga menekankan konsistensi 

pengalaman pelanggan (consistent customer experience). Artinya, 

pesan merek, harga, layanan, dan kualitas interaksi harus sama di 

semua saluran. Konsistensi ini penting untuk membangun 

kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Ketidakkonsistenan antar 

channel dapat menurunkan citra merek dan mengurangi kepuasan 

pelanggan. 

Omnichannel strategy sangat bergantung pada pemanfaatan data 

pelanggan (customer data integration). Data dari berbagai kanal 

dikumpulkan dan dianalisis untuk memahami perilaku konsumen 

secara menyeluruh. Dengan bantuan teknologi seperti Customer 

Relationship Management (CRM), big data analytics, dan artificial 

intelligence, perusahaan dapat memberikan layanan yang lebih 

personal dan relevan. Data ini juga membantu perusahaan dalam 

mengatur stok, merancang promosi, dan meningkatkan efektivitas 

pemasaran. 

Selain itu, strategi ini juga mencakup fleksibilitas dalam perjalanan 

pelanggan (flexible customer journey). Pelanggan dapat berpindah 
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antar channel dengan bebas tanpa kehilangan konteks. Misalnya, 

mereka dapat memulai pencarian produk di aplikasi, menyimpannya 

di wishlist, lalu menyelesaikan pembelian di website atau toko fisik. 

Fleksibilitas ini meningkatkan kenyamanan dan memperbesar 

peluang konversi penjualan. 

Dalam implementasinya, omnichannel strategy memerlukan 

teknologi yang terintegrasi, seperti sistem ERP, CRM, platform e-

commerce, serta infrastruktur cloud. Teknologi ini memungkinkan 

sinkronisasi data secara real time dan memastikan seluruh channel 

bekerja secara harmonis. Tanpa integrasi teknologi yang baik, strategi 

omnichannel tidak dapat berjalan secara optimal. 

 

D. Brand Positioning di Dunia Digital 

 

Brand Positioning di Dunia Digital merupakan proses strategis untuk 

membangun dan menempatkan merek (brand) dalam persepsi 

konsumen di ekosistem digital agar memiliki identitas yang jelas, 

berbeda, dan unggul dibandingkan pesaing. Dalam era digital, brand 

positioning tidak hanya dibentuk melalui iklan atau promosi 

tradisional, tetapi juga melalui berbagai interaksi digital seperti media 

sosial, website, ulasan pelanggan, konten digital, influencer, serta 

pengalaman pengguna (user experience) di berbagai platform. 

Dalam konteks digital, brand positioning sangat dipengaruhi oleh 

kehadiran online (online presence). Perusahaan harus mampu 

membangun identitas merek yang konsisten di seluruh kanal digital, 

termasuk media sosial, marketplace, aplikasi, dan mesin pencari. 

Konsistensi ini mencakup logo, pesan merek, tone komunikasi, serta 

nilai yang ingin disampaikan kepada konsumen. Semakin kuat 

kehadiran digital sebuah brand, semakin mudah konsumen mengenali 

dan mengingatnya. 
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Selain itu, brand positioning di dunia digital juga sangat ditentukan 

oleh pengalaman pelanggan (customer experience). Interaksi 

pelanggan dengan brand, mulai dari proses pencarian informasi, 

pembelian, hingga layanan purna jual, akan membentuk persepsi 

terhadap merek tersebut. Pengalaman yang positif akan memperkuat 

posisi brand di benak konsumen, sedangkan pengalaman negatif 

dapat merusaknya dengan cepat karena penyebaran informasi di dunia 

digital sangat cepat melalui media sosial dan ulasan online. 

Aspek penting lainnya adalah konten digital (digital content strategy). 

Konten yang relevan, informatif, dan menarik memiliki peran besar 

dalam membentuk citra merek. Perusahaan menggunakan berbagai 

jenis konten seperti video, artikel, infografis, dan kampanye media 

sosial untuk membangun storytelling yang kuat. Storytelling yang 

baik mampu menciptakan hubungan emosional antara brand dan 

konsumen, sehingga memperkuat loyalitas pelanggan. 

Brand positioning juga dipengaruhi oleh reputasi digital (digital 

reputation) yang terbentuk dari ulasan pelanggan, rating, komentar di 

media sosial, serta feedback dari pengguna. Dalam dunia digital, 

reputasi dapat terbentuk dengan sangat cepat, baik positif maupun 

negatif. Oleh karena itu, perusahaan harus aktif dalam mengelola 

reputasi online melalui respons cepat terhadap pelanggan dan 

pengelolaan krisis komunikasi yang efektif. 

Selain itu, penggunaan data dan teknologi digital seperti artificial 

intelligence dan big data analytics membantu perusahaan memahami 

persepsi konsumen terhadap brand secara lebih mendalam. Data ini 

digunakan untuk menyesuaikan strategi komunikasi, meningkatkan 

relevansi pesan, serta memperkuat posisi brand di pasar digital yang 

kompetitif. 

Dengan demikian, brand positioning di dunia digital merupakan 

elemen strategis yang sangat penting dalam membangun daya saing 

perusahaan. Organisasi yang mampu menciptakan positioning yang 
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kuat melalui konsistensi brand, pengalaman pelanggan yang unggul, 

konten yang relevan, serta pengelolaan reputasi digital yang baik akan 

lebih mudah memenangkan hati konsumen dan mempertahankan 

posisinya di tengah persaingan ekonomi digital yang semakin ketat 

dan dinamis. 

 

E. Analitik dan ROI Pemasaran Digital 

 

Analitik dan ROI Pemasaran Digital merupakan pendekatan dalam 

pemasaran modern yang berfokus pada pengukuran, evaluasi, dan 

optimasi seluruh aktivitas pemasaran digital berdasarkan data yang 

terukur. Dalam era digital, setiap aktivitas pemasaran—mulai dari 

iklan media sosial, kampanye email, hingga strategi SEO—dapat 

dilacak secara real time. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk 

tidak hanya menjalankan strategi pemasaran, tetapi juga memahami 

efektivitasnya secara objektif melalui data dan metrik kinerja. 

Analitik pemasaran digital (digital marketing analytics) adalah proses 

pengumpulan dan analisis data dari berbagai kanal digital untuk 

memahami perilaku konsumen dan kinerja kampanye pemasaran. 

Data yang dianalisis dapat mencakup jumlah pengunjung website, 

tingkat klik (click-through rate), tingkat konversi (conversion rate), 

engagement di media sosial, serta perilaku pengguna dalam 

perjalanan pembelian. Dengan bantuan teknologi seperti Google 

Analytics, big data, dan artificial intelligence, perusahaan dapat 

mengidentifikasi pola perilaku konsumen serta menentukan strategi 

pemasaran yang lebih efektif. 

Melalui analitik ini, perusahaan dapat melakukan pengambilan 

keputusan berbasis data (data-driven decision making). Setiap 

keputusan pemasaran tidak lagi hanya berdasarkan intuisi, tetapi 

didukung oleh bukti empiris dari data yang dikumpulkan. Misalnya, 

perusahaan dapat menentukan konten mana yang paling efektif, kanal 
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pemasaran mana yang paling menghasilkan konversi, serta segmen 

pelanggan mana yang paling potensial untuk ditargetkan. 

Sementara itu, Return on Investment (ROI) pemasaran digital adalah 

ukuran yang digunakan untuk mengevaluasi efisiensi dan 

profitabilitas dari aktivitas pemasaran digital. ROI dihitung dengan 

membandingkan keuntungan yang diperoleh dari kampanye 

pemasaran dengan biaya yang dikeluarkan. Dalam konteks digital, 

pengukuran ROI menjadi lebih akurat karena setiap aktivitas dapat 

dilacak secara detail, mulai dari biaya iklan hingga hasil penjualan 

yang dihasilkan. 

ROI pemasaran digital tidak hanya berfokus pada keuntungan 

finansial langsung, tetapi juga mencakup nilai jangka panjang seperti 

peningkatan brand awareness, loyalitas pelanggan, dan pertumbuhan 

basis pengguna. Oleh karena itu, evaluasi ROI harus 

mempertimbangkan berbagai indikator kinerja yang bersifat 

kuantitatif maupun kualitatif. 

Selain itu, analitik dan ROI pemasaran digital memungkinkan 

perusahaan untuk melakukan optimasi kampanye secara 

berkelanjutan (continuous optimization). Dengan memantau kinerja 

secara real time, perusahaan dapat melakukan penyesuaian strategi 

dengan cepat, seperti mengubah target audiens, memperbaiki konten 

iklan, atau mengalokasikan anggaran ke kanal yang lebih efektif. 
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BAB 8  

 STRATEGI OPERASIONAL DAN RANTAI NILAI DIGITAL 

 

Strategi Operasional dan Rantai Nilai Digital merupakan pendekatan 

manajerial yang berfokus pada bagaimana organisasi merancang, 

mengelola, dan mengoptimalkan seluruh aktivitas operasional 

berbasis teknologi digital untuk menciptakan nilai yang lebih efisien, 

cepat, dan terintegrasi. Dalam era digital, strategi operasional tidak 

lagi hanya menitikberatkan pada efisiensi internal, tetapi juga pada 

konektivitas antar proses bisnis, integrasi data, serta kolaborasi dalam 

ekosistem digital yang lebih luas. 

Strategi operasional digital menekankan pada digitalisasi proses 

bisnis (business process digitalization), yaitu mengubah proses 

manual menjadi proses berbasis teknologi. Hal ini mencakup 

otomatisasi pekerjaan rutin, penggunaan sistem informasi 

manajemen, serta pemanfaatan teknologi seperti cloud computing, 

artificial intelligence, dan Internet of Things (IoT). Dengan 

digitalisasi ini, organisasi dapat meningkatkan kecepatan operasional, 

mengurangi biaya, serta meminimalkan kesalahan manusia. 

Selain itu, strategi operasional digital juga mencakup integrasi sistem 

(system integration), yaitu menghubungkan berbagai unit dan fungsi 

dalam organisasi melalui platform digital yang terpusat. Integrasi ini 

memungkinkan aliran informasi yang lebih cepat dan akurat antar 

departemen, seperti produksi, pemasaran, keuangan, dan layanan 

pelanggan. Dengan sistem yang terintegrasi, pengambilan keputusan 

menjadi lebih berbasis data dan responsif terhadap perubahan pasar. 

Sementara itu, rantai nilai digital (digital value chain) merupakan 

transformasi dari konsep rantai nilai tradisional yang mencakup 

seluruh aktivitas mulai dari pengadaan bahan baku hingga distribusi 

produk kepada konsumen, yang kini didukung oleh teknologi digital 

di setiap tahapnya. Dalam rantai nilai digital, data menjadi elemen 
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utama yang menghubungkan setiap proses sehingga menciptakan 

efisiensi dan nilai tambah yang lebih tinggi. 

Pada tahap hulu, teknologi digital digunakan untuk mengoptimalkan 

pengadaan dan manajemen pemasok melalui sistem berbasis 

platform. Pada tahap operasional, otomatisasi dan analitik data 

digunakan untuk meningkatkan efisiensi produksi dan kualitas 

produk. Pada tahap distribusi, platform digital seperti e-commerce 

dan logistik berbasis teknologi memungkinkan pengiriman yang lebih 

cepat dan terpantau secara real time. Sementara itu, pada tahap 

layanan pelanggan, teknologi digital seperti chatbot dan CRM 

digunakan untuk meningkatkan kualitas interaksi dan kepuasan 

pelanggan. 

Strategi ini juga sangat bergantung pada pemanfaatan data secara 

menyeluruh (end-to-end data utilization). Data yang dikumpulkan 

dari seluruh rantai nilai digunakan untuk menganalisis kinerja, 

memprediksi permintaan, serta mengidentifikasi peluang perbaikan. 

Dengan pendekatan berbasis data ini, organisasi dapat menciptakan 

sistem operasional yang lebih adaptif dan berorientasi pada efisiensi. 

 

A. Digital Supply Chain 

 

Digital Supply Chain merupakan evolusi dari rantai pasok tradisional 

yang mengintegrasikan teknologi digital untuk menghubungkan 

seluruh proses mulai dari pengadaan bahan baku, produksi, distribusi, 

hingga layanan pelanggan secara real time, transparan, dan 

terkoordinasi. Dalam era digital, supply chain tidak lagi bersifat linear 

dan terpisah-pisah, tetapi menjadi jaringan yang saling terhubung 

melalui sistem informasi dan platform digital yang memungkinkan 

pertukaran data secara cepat dan akurat antar seluruh pihak yang 

terlibat. 
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Dalam digital supply chain, teknologi menjadi inti utama penggerak 

efisiensi dan visibilitas. Penggunaan teknologi seperti Internet of 

Things (IoT), cloud computing, big data analytics, dan artificial 

intelligence memungkinkan perusahaan untuk memantau pergerakan 

barang, mengelola stok, serta memprediksi permintaan pasar secara 

lebih akurat. Misalnya, sensor IoT dapat digunakan untuk melacak 

posisi barang secara real time, sementara AI dapat membantu 

memprediksi kebutuhan stok berdasarkan pola permintaan konsumen. 

Salah satu karakteristik utama digital supply chain adalah visibilitas 

end-to-end (end-to-end visibility), yaitu kemampuan perusahaan 

untuk melihat seluruh proses rantai pasok secara menyeluruh dari 

hulu ke hilir. Dengan visibilitas ini, perusahaan dapat 

mengidentifikasi hambatan, mengurangi risiko keterlambatan, serta 

meningkatkan respons terhadap perubahan permintaan pasar. Hal ini 

sangat penting dalam lingkungan bisnis yang dinamis dan penuh 

ketidakpastian. 

Selain itu, digital supply chain juga menekankan pada kolaborasi 

antar pihak (collaborative ecosystem). Dalam sistem ini, pemasok, 

produsen, distributor, dan pengecer terhubung melalui platform 

digital yang sama sehingga memungkinkan pertukaran informasi 

secara cepat dan efisien. Kolaborasi ini membantu meningkatkan 

koordinasi, mengurangi biaya operasional, serta mempercepat proses 

pengambilan keputusan. 

Aspek penting lainnya adalah otomatisasi proses (process 

automation). Banyak aktivitas dalam rantai pasok yang dapat 

diotomatisasi, seperti pemesanan ulang stok, pengelolaan gudang, 

hingga pengiriman barang. Otomatisasi ini tidak hanya meningkatkan 

efisiensi, tetapi juga mengurangi risiko kesalahan manusia serta 

mempercepat waktu respons terhadap permintaan pasar. 

Digital supply chain juga mendukung pengambilan keputusan 

berbasis data (data-driven decision making). Data yang dihasilkan 
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dari seluruh aktivitas rantai pasok dianalisis untuk mengoptimalkan 

operasional, meningkatkan efisiensi biaya, serta memprediksi tren 

permintaan di masa depan. Dengan demikian, perusahaan dapat 

merespons perubahan pasar dengan lebih cepat dan tepat. 

 

B. Otomatisasi dan AI dalam Operasi 

 

Otomatisasi dan AI dalam Operasi merupakan penerapan teknologi 

digital untuk mengoptimalkan, mempercepat, dan meningkatkan 

akurasi seluruh proses operasional organisasi melalui sistem otomatis 

dan kecerdasan buatan (Artificial Intelligence). Dalam era digital, 

otomatisasi dan AI menjadi komponen penting dalam strategi 

operasional karena mampu menggantikan tugas-tugas rutin, 

meningkatkan efisiensi kerja, serta mendukung pengambilan 

keputusan yang lebih cepat dan berbasis data. 

Otomatisasi (automation) dalam operasi bisnis mengacu pada 

penggunaan teknologi untuk menjalankan proses kerja secara 

otomatis tanpa intervensi manusia yang signifikan. Contohnya 

meliputi otomatisasi proses administrasi, manajemen inventori, 

pemrosesan transaksi, hingga layanan pelanggan berbasis chatbot. 

Dengan otomatisasi, perusahaan dapat mengurangi biaya operasional, 

meminimalkan kesalahan manusia, serta meningkatkan kecepatan 

layanan. Proses bisnis yang sebelumnya manual dapat diubah menjadi 

sistem digital yang lebih efisien dan terstandarisasi. 

Sementara itu, Artificial Intelligence (AI) berperan lebih jauh dari 

sekadar otomatisasi karena mampu melakukan analisis, prediksi, dan 

pengambilan keputusan berbasis data. Dalam operasional bisnis, AI 

digunakan untuk memprediksi permintaan pasar, mengoptimalkan 

rantai pasok, mendeteksi risiko, serta meningkatkan pengalaman 

pelanggan melalui personalisasi layanan. Teknologi seperti machine 

learning memungkinkan sistem untuk belajar dari data historis dan 
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meningkatkan kinerjanya secara berkelanjutan tanpa perlu 

pemrograman ulang secara manual. 

Integrasi otomatisasi dan AI menciptakan konsep smart operations, 

yaitu sistem operasional yang adaptif, responsif, dan berbasis data 

real time. Dalam smart operations, berbagai proses bisnis saling 

terhubung melalui sistem digital sehingga perusahaan dapat 

memantau kinerja operasional secara menyeluruh dan melakukan 

penyesuaian dengan cepat ketika terjadi perubahan kondisi pasar atau 

permintaan pelanggan. 

Selain meningkatkan efisiensi, otomatisasi dan AI juga mendukung 

pengambilan keputusan strategis (strategic decision-making). Dengan 

analisis data yang lebih cepat dan akurat, manajemen dapat membuat 

keputusan yang lebih tepat dalam hal produksi, distribusi, pemasaran, 

dan pengelolaan sumber daya. Hal ini sangat penting dalam 

lingkungan bisnis yang dinamis dan kompetitif. 

Namun, implementasi otomatisasi dan AI juga menghadapi tantangan 

seperti kebutuhan investasi teknologi yang tinggi, perubahan struktur 

pekerjaan, serta kebutuhan peningkatan kompetensi sumber daya 

manusia. Oleh karena itu, organisasi perlu menyeimbangkan antara 

adopsi teknologi dan pengembangan kapabilitas manusia agar 

transformasi berjalan secara efektif. 

 

C. Customer Experience Management 

 

Customer Experience Management (CEM) merupakan pendekatan 

strategis dalam mengelola seluruh interaksi pelanggan dengan 

perusahaan secara terintegrasi untuk menciptakan pengalaman yang 

positif, konsisten, dan bernilai di setiap titik kontak (customer 

touchpoint). Dalam era digital, Customer Experience Management 

tidak hanya berfokus pada layanan pelanggan setelah pembelian, 
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tetapi mencakup seluruh perjalanan pelanggan mulai dari tahap 

kesadaran, pertimbangan, pembelian, hingga loyalitas dan advokasi. 

Dalam konteks digital, CEM sangat dipengaruhi oleh penggunaan 

teknologi dan data pelanggan. Perusahaan memanfaatkan sistem 

seperti Customer Relationship Management (CRM), big data 

analytics, artificial intelligence, serta platform digital untuk 

memahami perilaku, preferensi, dan kebutuhan pelanggan secara 

lebih mendalam. Dengan data tersebut, perusahaan dapat memberikan 

layanan yang lebih personal, relevan, dan responsif terhadap setiap 

individu pelanggan. 

Salah satu aspek penting dalam CEM adalah konsistensi pengalaman 

lintas kanal (omnichannel experience). Pelanggan saat ini berinteraksi 

dengan perusahaan melalui berbagai saluran seperti website, aplikasi 

mobile, media sosial, marketplace, dan toko fisik. Oleh karena itu, 

perusahaan harus memastikan bahwa pengalaman yang diterima 

pelanggan tetap konsisten, baik dari segi informasi, kualitas layanan, 

maupun identitas merek di seluruh kanal tersebut. 

Selain itu, Customer Experience Management juga menekankan 

personalisasi layanan (personalized experience). Dengan 

memanfaatkan data dan teknologi AI, perusahaan dapat memberikan 

rekomendasi produk, penawaran khusus, serta komunikasi yang 

disesuaikan dengan kebutuhan masing-masing pelanggan. 

Personalisasi ini meningkatkan keterlibatan pelanggan (customer 

engagement) dan memperkuat loyalitas jangka panjang. 

CEM juga mencakup pengelolaan umpan balik pelanggan (customer 

feedback management). Dalam era digital, pelanggan dapat dengan 

mudah memberikan ulasan, komentar, atau penilaian terhadap suatu 

produk atau layanan. Perusahaan perlu secara aktif memantau dan 

merespons umpan balik ini untuk meningkatkan kualitas layanan serta 

memperbaiki kekurangan yang ada. Respons yang cepat dan tepat 

dapat meningkatkan kepuasan pelanggan secara signifikan. 
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Selain itu, CEM berperan dalam menciptakan nilai emosional 

(emotional value) bagi pelanggan. Pengalaman yang baik tidak hanya 

ditentukan oleh kualitas produk, tetapi juga oleh bagaimana 

pelanggan merasa dihargai, didengar, dan dipahami oleh perusahaan. 

Hal ini menjadi faktor penting dalam membangun hubungan jangka 

panjang antara pelanggan dan merek. 

 

D. Integrasi Sistem Informasi 

 

Integrasi Sistem Informasi merupakan proses penggabungan berbagai 

sistem, aplikasi, dan basis data dalam suatu organisasi agar dapat 

saling terhubung, bertukar informasi, dan bekerja secara terpadu 

dalam mendukung operasional bisnis. Dalam era digital, integrasi 

sistem informasi menjadi sangat penting karena organisasi tidak lagi 

menggunakan satu sistem tunggal, melainkan berbagai sistem yang 

saling berkaitan seperti ERP (Enterprise Resource Planning), CRM 

(Customer Relationship Management), SCM (Supply Chain 

Management), dan platform digital lainnya. 

Tujuan utama dari integrasi sistem informasi adalah menciptakan 

aliran data yang konsisten dan real time di seluruh unit organisasi. 

Dengan sistem yang terintegrasi, informasi tidak lagi terpisah-pisah 

dalam silo departemen, tetapi dapat diakses secara menyeluruh oleh 

pihak yang membutuhkan. Hal ini meningkatkan efisiensi 

operasional, mengurangi duplikasi data, serta mempercepat proses 

pengambilan keputusan berbasis data. 

Dalam praktiknya, integrasi sistem informasi dilakukan melalui 

penggunaan teknologi middleware, API (Application Programming 

Interface), dan cloud computing. Teknologi ini memungkinkan 

berbagai aplikasi yang berbeda untuk saling berkomunikasi tanpa 

harus membangun ulang sistem dari awal. Misalnya, sistem penjualan 
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dapat terhubung langsung dengan sistem inventori dan keuangan 

sehingga setiap transaksi secara otomatis diperbarui di seluruh sistem. 

Integrasi sistem informasi juga mendukung konsep single source of 

truth, yaitu kondisi di mana semua data organisasi berasal dari satu 

sumber yang sama dan terpercaya. Hal ini sangat penting untuk 

memastikan konsistensi data, terutama dalam organisasi besar yang 

memiliki banyak divisi dan cabang. Dengan data yang terintegrasi, 

risiko kesalahan informasi dapat diminimalkan. 

Selain itu, integrasi sistem informasi berperan penting dalam 

meningkatkan kolaborasi antar fungsi bisnis. Departemen pemasaran, 

produksi, keuangan, dan layanan pelanggan dapat bekerja dengan 

informasi yang sama secara real time. Kolaborasi ini memungkinkan 

organisasi merespons perubahan pasar dengan lebih cepat dan tepat. 

Integrasi juga mendukung analitik data dan kecerdasan bisnis 

(business intelligence). Dengan sistem yang terhubung, data dari 

berbagai sumber dapat dianalisis secara menyeluruh untuk 

menghasilkan insight strategis. Hal ini membantu manajemen dalam 

merancang strategi bisnis yang lebih akurat dan berbasis bukti. 

Namun, implementasi integrasi sistem informasi juga menghadapi 

tantangan seperti kompleksitas teknologi, biaya implementasi yang 

tinggi, serta kebutuhan standar data yang konsisten. Oleh karena itu, 

organisasi perlu memiliki perencanaan yang matang serta arsitektur 

sistem yang fleksibel dan skalabel. 

 

E. Lean Digital Operations 

 

Lean Digital Operations merupakan pendekatan manajemen 

operasional yang menggabungkan prinsip lean management dengan 

pemanfaatan teknologi digital untuk menciptakan proses bisnis yang 

lebih efisien, cepat, fleksibel, dan berorientasi pada pengurangan 

pemborosan (waste reduction). Dalam era digital, konsep ini menjadi 
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semakin relevan karena organisasi dituntut untuk beroperasi dengan 

biaya rendah, namun tetap menghasilkan nilai tinggi bagi pelanggan 

melalui pemanfaatan teknologi dan data. 

Prinsip utama Lean Digital Operations adalah eliminasi pemborosan 

(eliminate waste) dalam seluruh proses bisnis. Pemborosan ini dapat 

berupa waktu tunggu yang tidak perlu, proses manual yang berulang, 

kesalahan operasional, hingga penggunaan sumber daya yang tidak 

optimal. Dengan bantuan teknologi digital seperti otomatisasi proses, 

artificial intelligence, dan sistem berbasis cloud, organisasi dapat 

mengidentifikasi serta menghilangkan aktivitas yang tidak 

memberikan nilai tambah. 

Selain itu, pendekatan ini menekankan peningkatan efisiensi proses 

(process efficiency) melalui digitalisasi alur kerja. Proses yang 

sebelumnya dilakukan secara manual dapat diubah menjadi otomatis 

menggunakan sistem digital seperti workflow automation, enterprise 

system, dan robotic process automation (RPA). Hal ini tidak hanya 

mempercepat proses kerja, tetapi juga meningkatkan akurasi dan 

konsistensi hasil operasional. 

Lean Digital Operations juga sangat bergantung pada penggunaan 

data secara real time (real-time data utilization). Dengan sistem 

digital, organisasi dapat memantau kinerja operasional secara 

langsung dan melakukan penyesuaian segera ketika terjadi 

penyimpangan. Data ini digunakan untuk mengidentifikasi 

bottleneck, mengoptimalkan kapasitas produksi, serta meningkatkan 

kualitas layanan secara berkelanjutan. 

Aspek penting lainnya adalah continuous improvement (perbaikan 

berkelanjutan) yang didukung oleh teknologi digital. Dalam 

pendekatan ini, organisasi tidak berhenti pada satu kondisi optimal, 

tetapi terus melakukan evaluasi dan peningkatan berdasarkan data dan 

umpan balik pelanggan. Teknologi analitik dan AI membantu 
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mengidentifikasi area yang perlu ditingkatkan secara lebih cepat dan 

akurat. 

Selain efisiensi, Lean Digital Operations juga berfokus pada nilai 

pelanggan (customer value orientation). Setiap proses yang 

dijalankan harus memberikan nilai tambah bagi pelanggan. Oleh 

karena itu, organisasi harus memastikan bahwa semua aktivitas 

operasional mendukung peningkatan pengalaman pelanggan, baik 

dari segi kecepatan layanan, kualitas produk, maupun kemudahan 

akses. 
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BAB 9   

STRATEGI KEUANGAN DAN INVESTASI DIGITAL 

 

Strategi Keuangan dan Investasi Digital merupakan pendekatan 

pengelolaan keuangan dan penempatan investasi yang memanfaatkan 

teknologi digital, data, serta inovasi finansial untuk meningkatkan 

efisiensi, transparansi, dan nilai ekonomi organisasi. Dalam era 

digital, fungsi keuangan tidak lagi hanya berfokus pada pencatatan 

dan pelaporan, tetapi juga berperan sebagai penggerak strategi bisnis 

melalui analisis data, pengelolaan risiko berbasis teknologi, serta 

pengambilan keputusan investasi yang lebih cepat dan akurat. 

Strategi keuangan digital ditandai oleh penggunaan sistem keuangan 

berbasis teknologi (financial technology system) seperti cloud 

accounting, enterprise resource planning (ERP), dan digital payment 

system. Sistem ini memungkinkan proses keuangan dilakukan secara 

otomatis, real time, dan terintegrasi antar departemen. Dengan 

digitalisasi ini, organisasi dapat meningkatkan akurasi laporan 

keuangan, mengurangi risiko kesalahan manusia, serta mempercepat 

proses pengambilan keputusan. 

Selain itu, strategi keuangan digital sangat bergantung pada analitik 

keuangan berbasis data (financial data analytics). Melalui 

pemanfaatan big data dan artificial intelligence, perusahaan dapat 

menganalisis arus kas, memprediksi pendapatan, mengelola 

pengeluaran, serta mengidentifikasi peluang investasi yang lebih 

menguntungkan. Pendekatan berbasis data ini membantu perusahaan 

dalam mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan ketepatan dalam 

perencanaan keuangan. 

Dalam konteks investasi digital, organisasi kini memiliki akses ke 

berbagai instrumen investasi berbasis teknologi seperti fintech, 

cryptocurrency, digital assets, crowdfunding, dan platform investasi 

online. Instrumen ini memberikan fleksibilitas yang lebih besar dalam 
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diversifikasi portofolio serta membuka peluang investasi yang lebih 

luas dibandingkan sistem keuangan tradisional. Namun, di sisi lain, 

investasi digital juga memiliki tingkat risiko yang lebih tinggi 

sehingga memerlukan analisis yang lebih mendalam dan pengelolaan 

risiko yang baik. 

Strategi investasi digital juga mencakup pengelolaan risiko berbasis 

teknologi (digital risk management). Dengan bantuan teknologi 

seperti machine learning dan predictive analytics, perusahaan dapat 

mengidentifikasi potensi risiko pasar, fluktuasi harga, serta 

ketidakpastian ekonomi secara lebih dini. Hal ini memungkinkan 

perusahaan untuk mengambil keputusan investasi yang lebih hati-hati 

dan terukur. 

Selain itu, transformasi digital dalam keuangan juga mendorong 

efisiensi biaya dan transparansi. Teknologi seperti blockchain 

misalnya, memungkinkan pencatatan transaksi yang lebih aman, 

transparan, dan tidak dapat dimanipulasi. Hal ini meningkatkan 

kepercayaan dalam sistem keuangan digital serta memperkuat 

integritas data keuangan organisasi. 

 

A. Model Revenue E-Bisnis 

 

Model Revenue E-Bisnis merupakan pola atau cara yang digunakan 

oleh perusahaan digital dalam menghasilkan pendapatan dari aktivitas 

bisnis berbasis internet dan teknologi digital. Dalam e-bisnis, sumber 

pendapatan tidak hanya berasal dari penjualan produk secara 

langsung, tetapi juga dapat berasal dari berbagai mekanisme digital 

seperti layanan berlangganan, iklan, komisi platform, hingga 

pemanfaatan data. Model ini berkembang seiring dengan transformasi 

ekonomi digital yang menekankan fleksibilitas, skalabilitas, dan 

keterhubungan dalam ekosistem online. 
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Salah satu model pendapatan yang paling umum adalah model 

transaksi langsung (direct sales model), yaitu perusahaan memperoleh 

pendapatan dari penjualan produk atau layanan secara langsung 

kepada konsumen melalui platform digital seperti website atau e-

commerce. Model ini mirip dengan bisnis konvensional, tetapi 

dilakukan secara online sehingga lebih efisien dan memiliki 

jangkauan pasar yang lebih luas. 

Selain itu, terdapat model subscription (berlangganan) yang 

menghasilkan pendapatan secara berulang (recurring revenue). 

Dalam model ini, pelanggan membayar biaya secara berkala untuk 

mendapatkan akses terhadap layanan digital seperti software, 

streaming, atau aplikasi berbasis cloud. Keunggulan model ini adalah 

stabilitas pendapatan dan kemampuan perusahaan dalam membangun 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Model berikutnya adalah model freemium, yaitu kombinasi layanan 

gratis dan berbayar. Perusahaan memberikan layanan dasar secara 

gratis untuk menarik pengguna dalam jumlah besar, kemudian 

menawarkan fitur premium dengan biaya tambahan. Strategi ini 

sangat efektif dalam membangun basis pengguna yang luas sekaligus 

menciptakan peluang konversi menjadi pelanggan berbayar. 

Selain itu, terdapat model berbasis iklan (advertising-based model), 

di mana perusahaan memperoleh pendapatan dari penayangan iklan 

kepada pengguna platform digital. Model ini banyak digunakan oleh 

media sosial, mesin pencari, dan platform konten digital. Pendapatan 

diperoleh berdasarkan jumlah tayangan, klik, atau interaksi pengguna 

terhadap iklan yang ditampilkan. 

Model lain yang semakin berkembang adalah model komisi atau 

platform-based revenue model, di mana perusahaan bertindak sebagai 

perantara antara penyedia dan pengguna layanan. Pendapatan 

diperoleh melalui potongan komisi dari setiap transaksi yang terjadi 
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di platform. Model ini sangat umum digunakan dalam marketplace, 

layanan transportasi online, dan platform jasa digital. 

Selain itu, terdapat juga model monetisasi data, yaitu perusahaan 

memperoleh pendapatan dari pengolahan dan analisis data pengguna 

untuk menghasilkan insight yang bernilai bagi pihak ketiga atau untuk 

kepentingan internal perusahaan. Data menjadi aset strategis yang 

dapat meningkatkan efektivitas bisnis dan membuka peluang sumber 

pendapatan baru. 

 

B. Valuasi Startup Digital 

 

Valuasi Startup Digital merupakan proses penilaian terhadap nilai 

ekonomi suatu perusahaan rintisan (startup) berbasis digital, yang 

umumnya belum memiliki keuntungan stabil tetapi memiliki potensi 

pertumbuhan yang tinggi. Dalam ekonomi digital, valuasi startup 

tidak hanya didasarkan pada aset fisik atau laba saat ini, tetapi lebih 

banyak mempertimbangkan potensi pertumbuhan, model bisnis, 

inovasi teknologi, serta kekuatan ekosistem yang dimiliki. 

Salah satu pendekatan utama dalam valuasi startup digital adalah 

market-based valuation, yaitu penilaian berdasarkan perbandingan 

dengan perusahaan sejenis yang sudah ada di pasar. Investor melihat 

bagaimana kinerja startup lain dalam industri yang sama untuk 

memperkirakan nilai perusahaan. Faktor seperti jumlah pengguna 

aktif, tingkat pertumbuhan (growth rate), serta ukuran pasar menjadi 

indikator penting dalam metode ini. 

Selain itu, terdapat income-based valuation, yaitu pendekatan yang 

menilai startup berdasarkan proyeksi pendapatan di masa depan. 

Meskipun banyak startup belum menghasilkan laba, investor tetap 

menilai potensi arus kas yang dapat dihasilkan berdasarkan model 

bisnis, strategi monetisasi, dan tingkat pertumbuhan pengguna. 



81 
 

Semakin besar potensi pendapatan di masa depan, semakin tinggi 

valuasi yang diberikan. 

Metode lain yang sering digunakan adalah asset-based valuation, 

meskipun dalam startup digital metode ini tidak dominan karena aset 

utama bukan berupa aset fisik, melainkan aset tidak berwujud seperti 

teknologi, data, algoritma, brand, dan basis pengguna. Aset-aset ini 

memiliki nilai strategis yang sangat tinggi dalam ekosistem digital. 

Dalam konteks startup digital, faktor yang sangat penting dalam 

valuasi adalah network effects (efek jaringan). Semakin banyak 

pengguna yang bergabung dalam platform, semakin tinggi nilai 

perusahaan karena ekosistem menjadi lebih kuat dan sulit disaingi. 

Hal ini sering menjadi alasan utama mengapa startup dengan 

pertumbuhan pengguna yang cepat dapat memiliki valuasi tinggi 

meskipun belum menghasilkan profit besar. 

Selain itu, inovasi teknologi dan skalabilitas bisnis juga menjadi 

faktor kunci. Startup yang memiliki teknologi unik dan model bisnis 

yang mudah diperluas ke berbagai pasar cenderung memiliki valuasi 

lebih tinggi. Investor melihat kemampuan startup untuk tumbuh 

secara eksponensial dengan biaya tambahan yang relatif rendah. 

Faktor lain yang turut memengaruhi valuasi adalah tim manajemen, 

strategi bisnis, dan potensi pasar (Total Addressable Market/TAM). 

Startup dengan tim yang kuat dan pasar yang besar memiliki peluang 

lebih besar untuk berkembang, sehingga mendapatkan valuasi yang 

lebih tinggi dalam pendanaan. 

 

C. Manajemen Arus Kas Platform 

 

Manajemen Arus Kas Platform merupakan proses pengelolaan masuk 

dan keluarnya kas pada perusahaan berbasis platform digital agar 

tetap likuid, stabil, dan mampu mendukung keberlanjutan operasional 

serta pertumbuhan bisnis. Dalam ekonomi digital, arus kas platform 
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memiliki karakteristik yang berbeda dibandingkan bisnis tradisional 

karena melibatkan banyak pihak dalam ekosistem, seperti pengguna, 

penyedia layanan, mitra, dan investor, serta sering kali menggunakan 

model pendapatan yang beragam seperti komisi, subscription, iklan, 

dan freemium. 

Salah satu aspek penting dalam manajemen arus kas platform adalah 

sinkronisasi antara arus pendapatan dan pengeluaran. Platform digital 

sering mengalami ketidakseimbangan antara waktu penerimaan 

pendapatan dan kewajiban pembayaran kepada mitra atau penyedia 

layanan. Oleh karena itu, perusahaan harus mampu mengelola timing 

arus kas secara efektif agar tidak terjadi kekurangan likuiditas yang 

dapat mengganggu operasional. 

Selain itu, platform digital umumnya memiliki struktur biaya yang 

bersifat variabel dan skalabel. Artinya, biaya akan meningkat seiring 

dengan pertumbuhan pengguna dan transaksi. Hal ini mencakup biaya 

infrastruktur teknologi (seperti cloud computing), biaya akuisisi 

pengguna (customer acquisition cost), serta biaya operasional 

lainnya. Manajemen arus kas harus mampu mengendalikan biaya ini 

agar pertumbuhan platform tetap sehat dan berkelanjutan. 

Dalam konteks pendapatan, platform digital sangat bergantung pada 

model monetisasi yang beragam, seperti komisi transaksi, biaya 

langganan, iklan digital, atau layanan premium. Keberagaman ini 

dapat membantu menstabilkan arus kas, tetapi juga membutuhkan 

pengelolaan yang cermat agar setiap sumber pendapatan dapat 

dioptimalkan secara maksimal. Analisis data menjadi sangat penting 

untuk memahami sumber pendapatan mana yang paling efisien dan 

menguntungkan. 

Manajemen arus kas platform juga sangat dipengaruhi oleh efek 

jaringan (network effects). Semakin banyak pengguna yang 

bergabung dalam platform, semakin besar potensi transaksi dan 

pendapatan yang dihasilkan. Namun, pada tahap awal, platform 
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sering mengalami arus kas negatif karena investasi besar untuk 

akuisisi pengguna dan pengembangan teknologi. Oleh karena itu, 

strategi pendanaan yang kuat sangat diperlukan pada fase awal 

pertumbuhan. 

Selain itu, teknologi digital berperan penting dalam mendukung 

visibilitas dan kontrol arus kas secara real time. Dengan sistem 

keuangan berbasis cloud dan analitik data, perusahaan dapat 

memantau arus kas secara akurat, memprediksi kebutuhan likuiditas, 

serta melakukan penyesuaian strategi keuangan dengan cepat. Hal ini 

memungkinkan pengambilan keputusan yang lebih tepat dan berbasis 

data. 

 

D. Analisis Kelayakan Investasi Teknologi 

 

Analisis Kelayakan Investasi Teknologi merupakan proses evaluasi 

yang digunakan untuk menilai apakah suatu investasi dalam teknologi 

digital layak dilakukan dari aspek finansial, operasional, teknis, dan 

strategis. Dalam era digital, keputusan investasi teknologi tidak hanya 

berfokus pada biaya pembelian sistem atau perangkat, tetapi juga 

mempertimbangkan dampaknya terhadap efisiensi, produktivitas, 

daya saing, serta nilai jangka panjang organisasi. 

Aspek pertama dalam analisis ini adalah kelayakan finansial 

(financial feasibility), yaitu penilaian terhadap biaya investasi 

dibandingkan dengan manfaat ekonomi yang dihasilkan. Perusahaan 

perlu menghitung total biaya kepemilikan (Total Cost of 

Ownership/TCO) yang mencakup biaya pembelian, implementasi, 

pelatihan, pemeliharaan, dan operasional. Selanjutnya, manfaat 

investasi diukur melalui peningkatan pendapatan, penghematan 

biaya, serta efisiensi operasional. Metode seperti Return on 

Investment (ROI), Net Present Value (NPV), dan Payback Period 

sering digunakan untuk menilai kelayakan finansial ini. 
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Aspek kedua adalah kelayakan teknis (technical feasibility), yaitu 

evaluasi terhadap kemampuan teknologi yang akan 

diimplementasikan dalam mendukung kebutuhan organisasi. Hal ini 

mencakup kompatibilitas sistem dengan infrastruktur yang ada, 

skalabilitas teknologi, keamanan sistem, serta kesiapan integrasi 

dengan sistem lain. Teknologi yang dipilih harus mampu beradaptasi 

dengan perkembangan kebutuhan bisnis di masa depan. 

Selanjutnya adalah kelayakan operasional (operational feasibility), 

yaitu sejauh mana teknologi tersebut dapat diimplementasikan dan 

digunakan secara efektif dalam proses bisnis sehari-hari. Faktor ini 

mencakup kesiapan sumber daya manusia, kemudahan penggunaan 

sistem, serta dampaknya terhadap alur kerja organisasi. Jika teknologi 

terlalu kompleks atau tidak sesuai dengan budaya organisasi, maka 

implementasinya berisiko gagal. 

Aspek lainnya adalah kelayakan strategis (strategic feasibility), yaitu 

sejauh mana investasi teknologi tersebut mendukung visi, misi, dan 

tujuan jangka panjang organisasi. Teknologi yang dipilih harus 

mampu memberikan keunggulan kompetitif, meningkatkan inovasi, 

serta memperkuat posisi perusahaan di pasar digital. Investasi 

teknologi yang tidak selaras dengan strategi bisnis dapat 

menyebabkan pemborosan sumber daya. 

Selain itu, analisis kelayakan juga mempertimbangkan risiko 

investasi teknologi, seperti risiko kegagalan implementasi, perubahan 

teknologi yang cepat, keamanan data, serta ketergantungan pada 

vendor tertentu. Oleh karena itu, perusahaan perlu melakukan analisis 

risiko secara komprehensif untuk mengurangi potensi kerugian di 

masa depan. 
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E. Strategi Pendanaan dan Venture Capital 

 

Strategi Pendanaan dan Venture Capital merupakan pendekatan 

dalam pengelolaan sumber pembiayaan bagi perusahaan digital, 

khususnya startup, yang bertujuan untuk mendukung pertumbuhan 

cepat, inovasi, dan ekspansi bisnis. Dalam ekonomi digital, kebutuhan 

modal sering kali sangat besar pada tahap awal karena perusahaan 

harus berinvestasi pada teknologi, pengembangan platform, akuisisi 

pengguna, serta penguatan ekosistem. Oleh karena itu, strategi 

pendanaan menjadi faktor kunci dalam keberhasilan transformasi dan 

pertumbuhan bisnis digital. 

Strategi pendanaan dalam bisnis digital umumnya dilakukan secara 

bertahap melalui beberapa fase, yaitu seed funding, early stage 

funding, growth stage funding, hingga late stage funding. Pada tahap 

awal, pendanaan biasanya berasal dari pendiri, keluarga, angel 

investor, atau inkubator bisnis. Pada tahap berikutnya, perusahaan 

mulai menarik perhatian investor institusional seperti venture capital 

untuk mempercepat pertumbuhan dan ekspansi pasar. 

Venture capital (modal ventura) merupakan bentuk pendanaan dari 

investor yang berinvestasi pada perusahaan rintisan yang memiliki 

potensi pertumbuhan tinggi namun juga memiliki risiko yang besar. 

Investor venture capital tidak hanya memberikan dana, tetapi juga 

sering memberikan dukungan strategis seperti mentoring, akses 

jaringan bisnis, serta bantuan dalam pengembangan manajemen dan 

teknologi. Sebagai imbalannya, investor memperoleh kepemilikan 

saham di perusahaan. 

Dalam konteks strategi digital, venture capital sangat penting karena 

memungkinkan startup untuk tumbuh secara agresif (rapid scaling). 

Banyak perusahaan teknologi besar saat ini berkembang melalui 

dukungan modal ventura yang memungkinkan mereka memperluas 

pasar, meningkatkan teknologi, dan membangun ekosistem lebih 
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cepat dibandingkan pesaing tradisional. Hal ini menunjukkan bahwa 

akses terhadap pendanaan menjadi salah satu faktor utama dalam 

persaingan bisnis digital. 

Selain venture capital, terdapat berbagai strategi pendanaan lain 

seperti crowdfunding, corporate venture capital, private equity, serta 

initial public offering (IPO). Crowdfunding memungkinkan 

pengumpulan dana dari masyarakat luas melalui platform digital, 

sementara corporate venture capital berasal dari perusahaan besar 

yang berinvestasi pada startup untuk mendukung inovasi mereka. IPO 

menjadi tahap akhir di mana perusahaan menjual saham ke publik 

untuk mendapatkan pendanaan yang lebih besar. 

Strategi pendanaan yang efektif juga harus mempertimbangkan 

struktur kepemilikan dan kontrol perusahaan. Semakin besar 

pendanaan eksternal yang diterima, semakin besar pula potensi dilusi 

kepemilikan bagi pendiri. Oleh karena itu, perusahaan harus 

menyeimbangkan antara kebutuhan modal dan kontrol strategis 

terhadap arah bisnis. 
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BAB 10  

 MANAJEMEN DATA DAN KEUNGGULAN ANALITIK 

 

Manajemen Data dan Keunggulan Analitik merupakan pendekatan 

strategis dalam mengelola data sebagai aset utama organisasi untuk 

menghasilkan informasi yang bernilai, mendukung pengambilan 

keputusan, serta menciptakan keunggulan kompetitif di era digital. 

Dalam lingkungan bisnis modern, data tidak lagi sekadar hasil 

sampingan dari aktivitas operasional, tetapi telah menjadi sumber 

daya strategis yang dapat diolah menjadi insight untuk inovasi, 

efisiensi, dan pertumbuhan bisnis. 

Manajemen data (data management) mencakup seluruh proses 

pengumpulan, penyimpanan, pengolahan, pengamanan, dan distribusi 

data dalam organisasi. Tujuan utama manajemen data adalah 

memastikan bahwa data yang digunakan bersifat akurat, konsisten, 

aman, dan dapat diakses oleh pihak yang tepat pada waktu yang tepat. 

Dalam praktiknya, organisasi menggunakan sistem seperti data 

warehouse, data lake, dan cloud computing untuk mengelola data 

dalam skala besar secara terstruktur dan efisien. 

Selain itu, manajemen data juga mencakup aspek kualitas data (data 

quality management) yang memastikan bahwa data bebas dari 

duplikasi, kesalahan, dan inkonsistensi. Kualitas data yang baik 

sangat penting karena keputusan bisnis yang diambil berdasarkan data 

yang tidak akurat dapat menghasilkan strategi yang salah dan 

merugikan perusahaan. Oleh karena itu, organisasi perlu menerapkan 

standar dan tata kelola data (data governance) yang kuat. 

Sementara itu, analitik data (data analytics) adalah proses mengolah 

data untuk menghasilkan informasi, pola, dan wawasan yang dapat 

digunakan dalam pengambilan keputusan. Analitik data dalam bisnis 

digital terbagi menjadi beberapa jenis, yaitu analitik deskriptif 

(menjelaskan apa yang terjadi), analitik diagnostik (menjelaskan 
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mengapa sesuatu terjadi), analitik prediktif (memprediksi apa yang 

akan terjadi), dan analitik preskriptif (memberikan rekomendasi 

tindakan terbaik). 

Keunggulan analitik (analytics advantage) muncul ketika organisasi 

mampu menggunakan data secara efektif untuk menciptakan nilai 

tambah dibandingkan pesaing. Dengan memanfaatkan big data, 

artificial intelligence, dan machine learning, perusahaan dapat 

memahami perilaku pelanggan secara lebih mendalam, 

mengoptimalkan strategi pemasaran, meningkatkan efisiensi 

operasional, serta mengidentifikasi peluang bisnis baru. 

Keunggulan analitik juga memungkinkan perusahaan untuk 

melakukan pengambilan keputusan berbasis data (data-driven 

decision making). Keputusan tidak lagi hanya berdasarkan intuisi atau 

pengalaman, tetapi didukung oleh bukti empiris yang diperoleh dari 

analisis data. Hal ini meningkatkan akurasi, kecepatan, dan efektivitas 

dalam perumusan strategi bisnis. 

Selain itu, integrasi manajemen data dan analitik mendukung 

terciptanya organisasi berbasis data (data-driven organization), di 

mana seluruh aktivitas bisnis didorong oleh informasi yang dihasilkan 

dari data. Organisasi seperti ini lebih adaptif terhadap perubahan 

pasar, lebih responsif terhadap kebutuhan pelanggan, dan lebih 

inovatif dalam mengembangkan produk dan layanan. 

 

A. Big Data sebagai Aset Strategis 

 

Big Data sebagai Aset Strategis merupakan konsep yang 

menempatkan data dalam jumlah besar, beragam, dan bergerak cepat 

(volume, variety, velocity) sebagai sumber daya utama organisasi 

yang memiliki nilai strategis setara dengan aset fisik dan finansial. 

Dalam era digital, big data tidak hanya digunakan untuk mendukung 

operasional, tetapi juga menjadi dasar dalam perumusan strategi 
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bisnis, inovasi produk, peningkatan layanan pelanggan, serta 

penciptaan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. 

Big data berasal dari berbagai sumber, seperti transaksi digital, media 

sosial, sensor IoT, aplikasi mobile, log sistem, hingga interaksi 

pelanggan di berbagai platform digital. Karakteristik utama big data 

tidak hanya terletak pada volumenya yang sangat besar, tetapi juga 

pada keragamannya (data terstruktur dan tidak terstruktur) serta 

kecepatan data tersebut dihasilkan dan diproses secara real time. 

Kondisi ini membuat organisasi membutuhkan teknologi khusus 

seperti cloud computing dan distributed computing untuk 

mengelolanya secara efektif. 

Sebagai aset strategis, big data memiliki nilai karena dapat diubah 

menjadi insight bisnis yang bernilai (business insights). Melalui 

analisis data, perusahaan dapat memahami perilaku konsumen, 

mengidentifikasi tren pasar, memprediksi permintaan, serta 

meningkatkan efisiensi operasional. Informasi ini membantu 

organisasi dalam mengambil keputusan yang lebih cepat, tepat, dan 

berbasis bukti. 

Selain itu, big data juga berperan penting dalam menciptakan 

keunggulan kompetitif. Perusahaan yang mampu mengolah data lebih 

baik dibandingkan pesaingnya dapat menawarkan layanan yang lebih 

personal, responsif, dan relevan. Misalnya, platform digital 

menggunakan big data untuk memberikan rekomendasi produk yang 

sesuai dengan preferensi pengguna, sehingga meningkatkan kepuasan 

dan loyalitas pelanggan. 

Big data juga mendukung inovasi model bisnis. Dengan 

memanfaatkan data secara optimal, perusahaan dapat menciptakan 

layanan baru, mengembangkan produk yang lebih sesuai kebutuhan 

pasar, serta membuka peluang monetisasi data. Hal ini menjadikan 

data sebagai sumber pendapatan baru yang semakin penting dalam 

ekonomi digital. 
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Namun, pengelolaan big data sebagai aset strategis juga menghadapi 

tantangan seperti keamanan data, privasi pengguna, integrasi sistem, 

serta kebutuhan infrastruktur teknologi yang besar. Oleh karena itu, 

organisasi perlu menerapkan tata kelola data (data governance) yang 

kuat untuk memastikan bahwa data digunakan secara etis, aman, dan 

sesuai regulasi. 

 

B. Business Intelligence dan Dashboard Strategis 

 

Business Intelligence dan Dashboard Strategis merupakan 

pendekatan dalam pengelolaan data yang bertujuan untuk mengubah 

data mentah menjadi informasi yang bermakna dan dapat digunakan 

sebagai dasar pengambilan keputusan strategis. Dalam era digital, 

Business Intelligence (BI) menjadi elemen penting karena organisasi 

dihadapkan pada volume data yang sangat besar dari berbagai sumber, 

sehingga diperlukan sistem yang mampu mengolah, menganalisis, 

dan menyajikan data secara cepat, akurat, dan mudah dipahami. 

Business Intelligence (BI) adalah proses, teknologi, dan alat yang 

digunakan untuk mengumpulkan, mengintegrasikan, menganalisis, 

dan menyajikan data bisnis. Tujuan utama BI adalah memberikan 

wawasan (insight) yang membantu manajemen dalam membuat 

keputusan yang lebih baik. BI mencakup berbagai aktivitas seperti 

data mining, reporting, online analytical processing (OLAP), serta 

analitik prediktif yang memungkinkan organisasi memahami kondisi 

bisnis secara menyeluruh. 

Dalam praktiknya, BI membantu organisasi menjawab pertanyaan 

penting seperti apa yang terjadi (deskriptif), mengapa hal tersebut 

terjadi (diagnostik), apa yang akan terjadi di masa depan (prediktif), 

dan tindakan apa yang sebaiknya diambil (preskriptif). Dengan 

pendekatan ini, BI tidak hanya bersifat informatif, tetapi juga strategis 

dalam mendukung pengambilan keputusan. 
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Sementara itu, dashboard strategis merupakan alat visualisasi data 

yang menyajikan informasi penting secara ringkas, real time, dan 

mudah dipahami oleh manajemen. Dashboard ini menampilkan 

indikator kinerja utama (Key Performance Indicators/KPI) yang 

mencerminkan kondisi bisnis secara keseluruhan. Melalui dashboard, 

manajer dapat memantau kinerja operasional, keuangan, pemasaran, 

dan aspek bisnis lainnya dalam satu tampilan terintegrasi. 

Keunggulan utama dashboard strategis adalah kemampuannya dalam 

menyederhanakan kompleksitas data. Data yang sangat besar dan 

kompleks dapat disajikan dalam bentuk grafik, diagram, dan indikator 

visual sehingga lebih mudah dianalisis dan dipahami. Hal ini 

memungkinkan pengambilan keputusan yang lebih cepat dan 

responsif terhadap perubahan kondisi bisnis. 

Selain itu, BI dan dashboard strategis juga mendukung konsep data-

driven organization, yaitu organisasi yang seluruh keputusan 

strategisnya didasarkan pada data dan analitik. Dengan sistem ini, 

perusahaan dapat meningkatkan efisiensi operasional, 

mengidentifikasi peluang pasar, serta mengurangi risiko dalam 

pengambilan keputusan. 

Integrasi antara Business Intelligence dan dashboard strategis juga 

memungkinkan monitoring kinerja secara real time. Hal ini sangat 

penting dalam lingkungan bisnis digital yang dinamis, di mana 

perubahan pasar dapat terjadi dengan sangat cepat. Dengan informasi 

yang selalu diperbarui, manajemen dapat segera melakukan 

penyesuaian strategi jika diperlukan. 

 

C. Artificial Intelligence untuk Keputusan Strategis 

 

Artificial Intelligence untuk Keputusan Strategis merupakan 

pemanfaatan teknologi kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/AI) 

untuk membantu organisasi dalam mengambil keputusan yang 
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kompleks, cepat, dan berbasis data pada tingkat strategis. Dalam era 

digital, AI tidak hanya berfungsi sebagai alat operasional, tetapi telah 

berkembang menjadi sistem pendukung keputusan (decision support 

system) yang mampu menganalisis data dalam jumlah besar, 

mengenali pola, serta memberikan rekomendasi tindakan yang 

optimal bagi manajemen. 

Dalam konteks keputusan strategis, AI digunakan untuk mengolah big 

data secara otomatis dan real time. Teknologi seperti machine learning 

memungkinkan sistem untuk belajar dari data historis dan 

meningkatkan akurasi prediksi seiring waktu. Dengan kemampuan 

ini, organisasi dapat memprediksi tren pasar, perilaku konsumen, 

risiko bisnis, hingga peluang investasi dengan tingkat akurasi yang 

lebih tinggi dibandingkan metode tradisional. 

AI juga berperan dalam analitik prediktif dan preskriptif. Analitik 

prediktif membantu organisasi memperkirakan apa yang akan terjadi 

di masa depan, seperti permintaan produk atau fluktuasi pasar. 

Sementara analitik preskriptif memberikan rekomendasi tindakan 

terbaik yang harus diambil berdasarkan berbagai skenario yang 

dianalisis. Hal ini sangat membantu manajemen dalam menentukan 

strategi bisnis yang lebih tepat dan responsif terhadap perubahan 

lingkungan. 

Selain itu, AI mendukung pengambilan keputusan yang lebih cepat 

dan efisien. Dalam lingkungan bisnis yang dinamis, keputusan 

strategis tidak dapat menunggu proses analisis manual yang lama. AI 

memungkinkan proses analisis dilakukan secara otomatis dan instan, 

sehingga manajemen dapat merespons perubahan pasar dengan lebih 

cepat dan akurat. 

Dalam bidang strategis, AI juga digunakan untuk optimasi 

operasional dan perencanaan bisnis. Misalnya, AI dapat membantu 

perusahaan dalam menentukan strategi harga, mengoptimalkan rantai 

pasok, mengelola inventori, serta meningkatkan efektivitas kampanye 
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pemasaran. Dengan demikian, keputusan yang diambil tidak hanya 

berbasis intuisi, tetapi didukung oleh data yang kuat dan analisis 

komprehensif. 

Selain manfaatnya, penggunaan AI dalam keputusan strategis juga 

menghadapi tantangan seperti kebutuhan data yang berkualitas tinggi, 

risiko bias algoritma, serta ketergantungan pada sistem teknologi. 

Oleh karena itu, organisasi perlu memastikan bahwa implementasi AI 

dilakukan secara etis, transparan, dan diawasi oleh manusia (human-

in-the-loop) untuk menjaga akurasi dan keadilan dalam pengambilan 

keputusan. 

 

D. Personalisasi Berbasis Data 

 

Personalisasi Berbasis Data merupakan pendekatan strategis dalam 

manajemen data dan pemasaran digital yang berfokus pada 

penyesuaian produk, layanan, konten, dan pengalaman pelanggan 

berdasarkan data individu yang dikumpulkan dari berbagai interaksi 

digital. Dalam era ekonomi digital, personalisasi menjadi salah satu 

faktor utama yang menentukan keberhasilan perusahaan dalam 

membangun keterlibatan pelanggan (customer engagement) dan 

loyalitas jangka panjang. 

Inti dari personalisasi berbasis data adalah pemanfaatan data 

pelanggan secara mendalam (customer data utilization). Data tersebut 

dapat berasal dari riwayat pembelian, perilaku pencarian, interaksi di 

media sosial, lokasi geografis, hingga preferensi penggunaan aplikasi. 

Dengan menganalisis data ini, perusahaan dapat memahami 

kebutuhan unik setiap pelanggan dan memberikan pengalaman yang 

lebih relevan dan spesifik. 

Personalisasi berbasis data sangat bergantung pada teknologi seperti 

big data analytics, artificial intelligence, dan machine learning. 

Teknologi ini memungkinkan sistem untuk mengidentifikasi pola 
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perilaku pelanggan secara otomatis dan memberikan rekomendasi 

yang sesuai secara real time. Misalnya, platform e-commerce dapat 

merekomendasikan produk berdasarkan riwayat pencarian, 

sedangkan layanan streaming dapat menampilkan konten yang sesuai 

dengan preferensi pengguna. 

Salah satu bentuk utama personalisasi adalah rekomendasi produk 

(recommendation systems), yang banyak digunakan oleh platform 

digital besar. Sistem ini menganalisis perilaku pengguna lain dengan 

preferensi serupa untuk memberikan saran yang lebih akurat. Selain 

itu, personalisasi juga mencakup penyesuaian konten, email 

marketing yang dipersonalisasi, serta penawaran harga atau promosi 

yang disesuaikan dengan profil pelanggan. 

Manfaat utama dari personalisasi berbasis data adalah peningkatan 

pengalaman pelanggan (customer experience enhancement). 

Pelanggan merasa lebih dihargai ketika perusahaan mampu 

memberikan layanan yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Hal ini 

tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga 

mendorong peningkatan konversi penjualan dan loyalitas merek. 

Selain itu, personalisasi berbasis data juga meningkatkan efisiensi 

strategi pemasaran. Dengan menargetkan pelanggan yang tepat 

dengan pesan yang tepat, perusahaan dapat mengurangi biaya 

pemasaran yang tidak efektif dan meningkatkan return on investment 

(ROI). Pendekatan ini dikenal sebagai precision marketing yang 

sangat efektif dalam lingkungan digital yang kompetitif. 

Namun, penerapan personalisasi berbasis data juga menghadapi 

tantangan, terutama terkait dengan privasi dan keamanan data 

pelanggan. Perusahaan harus memastikan bahwa penggunaan data 

dilakukan secara etis, transparan, dan sesuai dengan regulasi 

perlindungan data. Ketidakpatuhan dapat menurunkan kepercayaan 

pelanggan dan merusak reputasi perusahaan. 
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E. Tata Kelola dan Etika Data 

 

Tata Kelola dan Etika Data merupakan kerangka kerja yang mengatur 

bagaimana data dikelola, digunakan, diamankan, dan 

dipertanggungjawabkan dalam sebuah organisasi secara sistematis, 

transparan, dan sesuai prinsip etika. Dalam era digital, data menjadi 

aset strategis yang sangat bernilai, sehingga pengelolaannya tidak 

hanya menyangkut aspek teknis, tetapi juga aspek hukum, moral, dan 

tanggung jawab sosial perusahaan. 

Tata kelola data (data governance) berfokus pada pengaturan struktur, 

kebijakan, standar, dan prosedur dalam pengelolaan data organisasi. 

Tujuannya adalah memastikan bahwa data yang digunakan memiliki 

kualitas tinggi, akurat, konsisten, dan dapat dipercaya (data integrity). 

Dalam praktiknya, tata kelola data mencakup penentuan siapa yang 

bertanggung jawab atas data, bagaimana data dikumpulkan, disimpan, 

diproses, dan dibagikan, serta bagaimana keamanan data dijaga. 

Organisasi biasanya membentuk peran khusus seperti data steward 

atau data officer untuk memastikan implementasi tata kelola berjalan 

dengan baik. 

Selain itu, tata kelola data juga berkaitan dengan keamanan dan 

perlindungan data (data security and privacy). Dalam lingkungan 

digital, risiko kebocoran data, peretasan, dan penyalahgunaan 

informasi sangat tinggi. Oleh karena itu, organisasi harus menerapkan 

sistem keamanan yang kuat seperti enkripsi data, autentikasi berlapis, 

serta kontrol akses yang ketat. Perlindungan data pribadi pelanggan 

juga menjadi prioritas utama untuk menjaga kepercayaan publik. 

Sementara itu, etika data (data ethics) mengacu pada prinsip moral 

dalam penggunaan data, terutama terkait dengan bagaimana data 

dikumpulkan, dianalisis, dan dimanfaatkan. Etika data menekankan 

pentingnya transparansi, keadilan, dan tanggung jawab dalam 

pengelolaan informasi. Perusahaan harus memastikan bahwa data 
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digunakan tidak untuk merugikan individu atau kelompok tertentu, 

serta tidak melanggar hak privasi pengguna. 

Isu penting dalam etika data adalah persetujuan pengguna (consent), 

yaitu memastikan bahwa individu mengetahui dan menyetujui 

bagaimana data mereka digunakan. Selain itu, perusahaan juga harus 

menghindari praktik manipulatif seperti penyalahgunaan data untuk 

profiling yang merugikan atau diskriminasi berbasis algoritma. 

Tata kelola dan etika data juga berkaitan erat dengan kepatuhan 

terhadap regulasi (regulatory compliance). Banyak negara telah 

menerapkan aturan perlindungan data seperti GDPR di Eropa atau 

regulasi serupa di berbagai wilayah. Organisasi harus memastikan 

bahwa pengelolaan data mereka sesuai dengan hukum yang berlaku 

untuk menghindari sanksi dan kerusakan reputasi. 
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BAB 11   

KEAMANAN SIBER DAN KEPATUHAN REGULASI 

 

Keamanan Siber dan Kepatuhan Regulasi merupakan dua aspek 

fundamental dalam manajemen sistem informasi dan transformasi 

digital yang berfokus pada perlindungan data, sistem, serta 

infrastruktur digital organisasi dari ancaman eksternal maupun 

internal, sekaligus memastikan bahwa seluruh aktivitas digital 

berjalan sesuai dengan peraturan hukum yang berlaku. Dalam era 

digital, meningkatnya ketergantungan pada teknologi juga 

meningkatkan risiko seperti peretasan, kebocoran data, serangan 

malware, hingga penyalahgunaan informasi. 

Keamanan siber (cybersecurity) adalah upaya sistematis untuk 

melindungi jaringan, perangkat, aplikasi, dan data dari serangan 

digital yang dapat merusak, mencuri, atau mengganggu operasional 

organisasi. Keamanan siber mencakup berbagai mekanisme seperti 

enkripsi data, firewall, sistem deteksi intrusi, autentikasi multi-faktor, 

serta pemantauan sistem secara real time. Tujuan utamanya adalah 

menjaga tiga prinsip utama, yaitu kerahasiaan (confidentiality), 

integritas (integrity), dan ketersediaan (availability) data atau yang 

dikenal sebagai prinsip CIA triad. 

Dalam praktiknya, ancaman keamanan siber terus berkembang 

seiring dengan kemajuan teknologi. Serangan seperti phishing, 

ransomware, social engineering, dan serangan berbasis AI menjadi 

tantangan serius bagi organisasi. Oleh karena itu, perusahaan harus 

menerapkan strategi keamanan yang adaptif dan proaktif, termasuk 

pembaruan sistem secara berkala, pelatihan kesadaran keamanan bagi 

karyawan, serta penggunaan teknologi keamanan berbasis kecerdasan 

buatan. 

Selain aspek teknis, kepatuhan regulasi (regulatory compliance) juga 

menjadi bagian penting dalam pengelolaan sistem digital. Kepatuhan 
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ini mengacu pada kewajiban organisasi untuk mengikuti peraturan 

perundang-undangan yang mengatur pengelolaan data, privasi 

pengguna, keamanan informasi, dan aktivitas digital lainnya. 

Contohnya adalah regulasi perlindungan data pribadi yang mengatur 

bagaimana data pengguna harus dikumpulkan, disimpan, dan 

digunakan secara etis dan legal. 

Kepatuhan regulasi tidak hanya bertujuan untuk menghindari sanksi 

hukum, tetapi juga untuk membangun kepercayaan pelanggan 

(customer trust). Dalam ekonomi digital, kepercayaan menjadi aset 

yang sangat penting karena pelanggan semakin sadar akan pentingnya 

privasi dan keamanan data mereka. Perusahaan yang mampu 

menunjukkan komitmen terhadap perlindungan data akan memiliki 

reputasi yang lebih baik di mata publik. 

Selain itu, keamanan siber dan kepatuhan regulasi juga mendukung 

keberlanjutan bisnis (business continuity). Serangan siber yang 

berhasil dapat menyebabkan kerugian finansial, gangguan 

operasional, serta kerusakan reputasi yang serius. Dengan sistem 

keamanan yang kuat dan kepatuhan terhadap regulasi, organisasi 

dapat mengurangi risiko tersebut dan memastikan operasional tetap 

berjalan dengan stabil. 

 

A. Strategi Cybersecurity 

 

Strategi Cybersecurity merupakan pendekatan terencana dan 

berkelanjutan yang digunakan oleh organisasi untuk melindungi 

sistem informasi, jaringan, aplikasi, perangkat, serta data dari 

ancaman siber yang dapat mengganggu operasional bisnis, merusak 

reputasi, atau menyebabkan kerugian finansial. Dalam era digital, 

strategi cybersecurity tidak lagi bersifat reaktif, tetapi harus bersifat 

proaktif, adaptif, dan terintegrasi dengan strategi bisnis secara 

keseluruhan. 
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Inti dari strategi cybersecurity adalah perlindungan terhadap tiga 

aspek utama keamanan informasi, yaitu kerahasiaan (confidentiality), 

integritas (integrity), dan ketersediaan (availability) atau dikenal 

sebagai prinsip CIA. Kerahasiaan memastikan data hanya dapat 

diakses oleh pihak yang berwenang, integritas menjaga agar data 

tidak diubah secara tidak sah, dan ketersediaan memastikan sistem 

dan data tetap dapat diakses saat dibutuhkan. 

Strategi cybersecurity mencakup pencegahan (prevention), yaitu 

upaya untuk menghindari terjadinya serangan siber. Hal ini dilakukan 

melalui penggunaan firewall, enkripsi data, autentikasi multi-faktor, 

serta pengaturan akses berbasis peran (role-based access control). 

Selain itu, perusahaan juga perlu melakukan pembaruan sistem secara 

berkala untuk menutup celah keamanan yang dapat dimanfaatkan 

oleh pihak tidak bertanggung jawab. 

Selain pencegahan, strategi ini juga mencakup deteksi (detection), 

yaitu kemampuan untuk mengidentifikasi ancaman atau aktivitas 

mencurigakan dalam sistem secara cepat. Teknologi seperti intrusion 

detection system (IDS), intrusion prevention system (IPS), serta 

pemantauan berbasis kecerdasan buatan digunakan untuk mendeteksi 

ancaman secara real time. Semakin cepat ancaman terdeteksi, 

semakin kecil dampak yang ditimbulkan. 

Komponen berikutnya adalah respons dan pemulihan (response and 

recovery). Jika terjadi insiden keamanan, organisasi harus memiliki 

rencana respons yang jelas untuk mengisolasi ancaman, 

meminimalkan dampak, serta memulihkan sistem secepat mungkin. 

Backup data, disaster recovery plan, dan incident response team 

menjadi bagian penting dalam tahap ini. 

Strategi cybersecurity juga sangat bergantung pada kesadaran dan 

pelatihan sumber daya manusia (human awareness). Banyak serangan 

siber terjadi akibat kelalaian manusia, seperti phishing atau 

penggunaan kata sandi yang lemah. Oleh karena itu, organisasi perlu 



100 
 

memberikan pelatihan keamanan secara rutin untuk meningkatkan 

kesadaran karyawan terhadap risiko siber. 

Selain itu, pendekatan modern cybersecurity juga menggunakan 

kecerdasan buatan dan analitik data untuk memprediksi dan 

mencegah ancaman sebelum terjadi. AI dapat mengenali pola 

serangan yang tidak biasa dan memberikan peringatan dini kepada 

sistem keamanan. 

 

B. Perlindungan Data Konsumen 

 

Perlindungan Data Konsumen merupakan serangkaian kebijakan, 

prosedur, dan teknologi yang digunakan oleh organisasi untuk 

menjaga keamanan, kerahasiaan, serta integritas data pribadi 

konsumen dari penyalahgunaan, kebocoran, atau akses yang tidak 

sah. Dalam era digital, data konsumen menjadi aset yang sangat 

bernilai karena digunakan untuk berbagai kepentingan seperti 

pemasaran, analitik, personalisasi layanan, dan pengambilan 

keputusan bisnis. Oleh karena itu, perlindungan data menjadi aspek 

krusial dalam menjaga kepercayaan pelanggan dan keberlanjutan 

bisnis. 

Inti dari perlindungan data konsumen adalah pengelolaan data pribadi 

secara bertanggung jawab (responsible data management). Data 

pribadi mencakup informasi seperti identitas, alamat, nomor kontak, 

riwayat transaksi, hingga perilaku digital pengguna. Organisasi wajib 

memastikan bahwa data tersebut dikumpulkan, disimpan, dan 

digunakan hanya untuk tujuan yang sah dan telah disetujui oleh 

konsumen. 

Salah satu prinsip utama dalam perlindungan data adalah persetujuan 

pengguna (user consent). Konsumen harus diberikan informasi yang 

jelas mengenai bagaimana data mereka akan digunakan, serta 

memiliki hak untuk menyetujui atau menolak penggunaan data 
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tersebut. Transparansi ini menjadi dasar penting dalam membangun 

kepercayaan antara perusahaan dan pelanggan. 

Selain itu, perlindungan data konsumen juga mencakup keamanan 

teknis (technical safeguards) seperti enkripsi data, firewall, 

autentikasi berlapis, serta sistem deteksi ancaman. Teknologi ini 

bertujuan untuk mencegah akses tidak sah, pencurian data, atau 

kebocoran informasi yang dapat merugikan konsumen maupun 

perusahaan. 

Aspek penting lainnya adalah kebijakan privasi (privacy policy) yang 

mengatur bagaimana data konsumen dikelola dalam organisasi. 

Kebijakan ini harus disusun secara jelas, mudah dipahami, dan sesuai 

dengan regulasi yang berlaku. Perusahaan juga harus memastikan 

adanya mekanisme pengawasan internal untuk menjamin kepatuhan 

terhadap kebijakan tersebut. 

Perlindungan data konsumen juga berkaitan dengan hak-hak individu 

(data subject rights), seperti hak untuk mengakses data pribadi, 

memperbaiki data yang salah, menghapus data, serta membatasi 

penggunaan data. Hak-hak ini memberikan kontrol kepada konsumen 

atas informasi pribadi mereka di lingkungan digital. 

Selain itu, organisasi harus mematuhi regulasi perlindungan data (data 

protection regulations) yang berlaku di wilayah operasionalnya. 

Regulasi ini mengatur standar minimum dalam pengelolaan data 

pribadi dan memberikan sanksi bagi pelanggaran yang terjadi. 

Kepatuhan terhadap regulasi tidak hanya menghindarkan perusahaan 

dari risiko hukum, tetapi juga meningkatkan reputasi dan kepercayaan 

publik. 

 

C. Regulasi E-Commerce dan Digital Tax 

 

Regulasi E-Commerce dan Digital Tax merupakan kerangka hukum 

dan kebijakan yang mengatur aktivitas perdagangan elektronik serta 
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kewajiban perpajakan dalam ekosistem ekonomi digital. Regulasi ini 

bertujuan untuk menciptakan lingkungan bisnis digital yang adil, 

transparan, aman, serta mampu memberikan kontribusi terhadap 

penerimaan negara, sekaligus melindungi konsumen dan pelaku 

usaha dari praktik yang merugikan. 

Regulasi e-commerce mencakup aturan yang mengatur seluruh 

aktivitas perdagangan melalui platform digital, mulai dari transaksi 

jual beli, perlindungan konsumen, keamanan data, hingga tanggung 

jawab penyedia platform. Dalam konteks ini, pemerintah menetapkan 

standar operasional bagi marketplace, penjual online, dan penyedia 

layanan digital agar kegiatan bisnis berjalan sesuai hukum yang 

berlaku. Regulasi ini juga mengatur aspek seperti keaslian produk, 

mekanisme pengembalian barang, penyelesaian sengketa, serta 

transparansi informasi produk kepada konsumen. 

Salah satu tujuan utama regulasi e-commerce adalah perlindungan 

konsumen digital. Konsumen harus mendapatkan informasi yang 

jelas, akurat, dan tidak menyesatkan mengenai produk atau layanan 

yang dibeli secara online. Selain itu, platform digital juga diwajibkan 

menyediakan sistem pengaduan dan mekanisme penyelesaian 

masalah yang efektif untuk menjaga kepercayaan pengguna. 

Selain e-commerce, aspek penting lainnya adalah digital tax (pajak 

digital), yaitu sistem perpajakan yang dikenakan terhadap aktivitas 

ekonomi digital. Digital tax diberlakukan untuk memastikan bahwa 

perusahaan digital, termasuk platform global, tetap memberikan 

kontribusi pajak yang adil di negara tempat mereka beroperasi dan 

menghasilkan pendapatan. Hal ini menjadi penting karena model 

bisnis digital sering kali bersifat lintas negara dan sulit dijangkau oleh 

sistem pajak konvensional. 

Digital tax mencakup berbagai bentuk, seperti pajak pertambahan 

nilai (PPN) atas transaksi digital, pajak penghasilan dari layanan 

digital, serta pajak atas aktivitas platform ekonomi digital. Dengan 
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adanya pajak digital, pemerintah berupaya menciptakan kesetaraan 

antara bisnis konvensional dan bisnis digital dalam hal kewajiban 

fiskal. 

Regulasi ini juga mendorong transparansi transaksi digital melalui 

kewajiban pelaporan data transaksi oleh platform e-commerce kepada 

otoritas pajak. Dengan sistem ini, pemerintah dapat memantau 

aktivitas ekonomi digital secara lebih akurat dan memastikan 

kepatuhan pajak dari pelaku usaha. 

Namun, implementasi regulasi e-commerce dan digital tax juga 

menghadapi tantangan seperti perbedaan regulasi antarnegara, 

kompleksitas model bisnis digital, serta cepatnya perkembangan 

teknologi yang sering kali melampaui kebijakan yang ada. Oleh 

karena itu, diperlukan adaptasi regulasi yang fleksibel dan kolaborasi 

internasional untuk menciptakan sistem yang efektif. 

 

D. Manajemen Risiko Digital 

 

Manajemen Risiko Digital merupakan proses sistematis untuk 

mengidentifikasi, menganalisis, mengevaluasi, dan mengendalikan 

berbagai risiko yang muncul dalam penggunaan teknologi digital di 

dalam organisasi. Dalam era transformasi digital, risiko tidak hanya 

bersumber dari aspek finansial atau operasional, tetapi juga dari 

ancaman siber, kegagalan sistem, kebocoran data, hingga 

ketidakpatuhan terhadap regulasi. Oleh karena itu, manajemen risiko 

digital menjadi bagian penting dalam menjaga keberlangsungan dan 

stabilitas bisnis. 

Tahap pertama dalam manajemen risiko digital adalah identifikasi 

risiko (risk identification), yaitu proses mengenali potensi ancaman 

yang dapat memengaruhi sistem digital organisasi. Risiko ini dapat 

berupa serangan siber seperti malware dan ransomware, kegagalan 

infrastruktur teknologi, kesalahan manusia, hingga risiko yang 
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muncul dari pihak ketiga seperti vendor atau mitra platform digital. 

Identifikasi yang baik menjadi dasar untuk langkah pengelolaan risiko 

selanjutnya. 

Tahap kedua adalah analisis dan penilaian risiko (risk analysis and 

assessment), yaitu proses menilai tingkat kemungkinan terjadinya 

risiko serta dampak yang ditimbulkan terhadap organisasi. Risiko 

kemudian diklasifikasikan berdasarkan tingkat keparahan, seperti 

risiko tinggi, sedang, atau rendah. Dengan analisis ini, organisasi 

dapat menentukan prioritas penanganan risiko yang paling kritis. 

Selanjutnya adalah mitigasi risiko (risk mitigation), yaitu upaya untuk 

mengurangi kemungkinan terjadinya risiko atau meminimalkan 

dampaknya. Strategi mitigasi dapat berupa penerapan sistem 

keamanan siber, backup data, enkripsi informasi, pelatihan karyawan, 

serta penguatan infrastruktur teknologi. Selain itu, organisasi juga 

dapat menerapkan diversifikasi sistem untuk mengurangi 

ketergantungan pada satu teknologi atau penyedia layanan tertentu. 

Tahap berikutnya adalah pemantauan dan pengendalian risiko (risk 

monitoring and control). Dalam lingkungan digital yang dinamis, 

risiko dapat berubah dengan cepat sehingga diperlukan pemantauan 

secara berkelanjutan. Teknologi seperti real-time monitoring, 

artificial intelligence, dan sistem deteksi ancaman digunakan untuk 

mengidentifikasi risiko secara dini dan memberikan respons cepat 

terhadap potensi gangguan. 

Manajemen risiko digital juga mencakup rencana keberlanjutan bisnis 

(business continuity planning) dan pemulihan bencana (disaster 

recovery planning). Kedua hal ini memastikan bahwa organisasi tetap 

dapat beroperasi meskipun terjadi gangguan besar seperti serangan 

siber atau kegagalan sistem. Backup data dan sistem pemulihan 

menjadi elemen penting dalam menjaga kelangsungan operasional. 

Selain itu, manajemen risiko digital juga berkaitan dengan kepatuhan 

terhadap regulasi dan tata kelola (compliance and governance). 
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Organisasi harus memastikan bahwa seluruh aktivitas digital sesuai 

dengan standar hukum dan regulasi yang berlaku, termasuk 

perlindungan data dan keamanan informasi. 

 

E. Crisis Management dalam E-Bisnis 

 

Crisis Management dalam E-Bisnis merupakan proses terstruktur 

yang dilakukan oleh perusahaan digital untuk mengantisipasi, 

merespons, dan memulihkan diri dari berbagai krisis yang terjadi 

dalam ekosistem bisnis elektronik. Krisis dalam e-bisnis dapat 

muncul secara tiba-tiba dan menyebar dengan sangat cepat karena 

karakteristik dunia digital yang bersifat real time, terbuka, dan sangat 

dipengaruhi oleh opini publik di media sosial. Oleh karena itu, 

kemampuan manajemen krisis menjadi faktor penting dalam menjaga 

keberlangsungan bisnis dan reputasi perusahaan. 

Dalam konteks e-bisnis, krisis dapat berasal dari berbagai sumber 

seperti serangan siber, kebocoran data pelanggan, gangguan sistem 

platform, kegagalan layanan digital, hingga krisis reputasi akibat 

ulasan negatif atau viral di media sosial. Krisis ini dapat berdampak 

langsung terhadap kepercayaan pelanggan, stabilitas operasional, 

serta nilai perusahaan di pasar digital. 

Tahap pertama dalam crisis management adalah pre-crisis 

(pencegahan dan kesiapsiagaan), yaitu upaya untuk mengidentifikasi 

potensi risiko sebelum krisis terjadi. Pada tahap ini, perusahaan 

melakukan pemantauan sistem, penguatan keamanan siber, 

penyusunan protokol darurat, serta pelatihan tim respons krisis. 

Tujuannya adalah meminimalkan kemungkinan terjadinya krisis dan 

memastikan organisasi siap menghadapi situasi darurat. 

Tahap kedua adalah crisis response (respon terhadap krisis), yaitu 

tindakan cepat yang dilakukan ketika krisis sudah terjadi. Dalam e-

bisnis, respons harus dilakukan secara cepat, transparan, dan 
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terkoordinasi. Perusahaan perlu memberikan informasi yang jelas 

kepada pelanggan, memperbaiki gangguan sistem, serta 

mengendalikan penyebaran informasi yang tidak akurat. Komunikasi 

yang efektif sangat penting untuk menjaga kepercayaan publik. 

Tahap ketiga adalah crisis recovery (pemulihan), yaitu proses 

mengembalikan kondisi operasional dan reputasi perusahaan setelah 

krisis. Pada tahap ini, perusahaan melakukan perbaikan sistem, 

evaluasi penyebab krisis, serta implementasi langkah-langkah 

pencegahan agar kejadian serupa tidak terulang. Pemulihan juga 

mencakup upaya membangun kembali kepercayaan pelanggan 

melalui peningkatan layanan dan komunikasi yang konsisten. 

Selain itu, crisis management dalam e-bisnis juga sangat bergantung 

pada manajemen reputasi digital (digital reputation management). Di 

era digital, opini publik dapat terbentuk dan menyebar dengan sangat 

cepat melalui media sosial, ulasan online, dan forum digital. Oleh 

karena itu, perusahaan harus aktif memantau percakapan digital dan 

merespons isu secara proaktif. 

Teknologi seperti social media monitoring tools, artificial 

intelligence, dan big data analytics juga digunakan untuk mendeteksi 

potensi krisis lebih awal. Dengan sistem ini, perusahaan dapat 

mengidentifikasi sentimen negatif secara real time dan mengambil 

tindakan sebelum krisis berkembang lebih luas. 
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BAB 12  

TRANSFORMASI ORGANISASI DAN KEPEMIMPINAN 

DIGITAL 

 

Transformasi Organisasi dan Kepemimpinan Digital merupakan 

proses perubahan menyeluruh dalam struktur, budaya, proses kerja, 

dan strategi organisasi dengan memanfaatkan teknologi digital 

sebagai pendorong utama. Transformasi ini tidak hanya berfokus pada 

penerapan teknologi, tetapi juga pada perubahan cara berpikir 

(mindset), pola kerja, serta kemampuan organisasi dalam beradaptasi 

terhadap perubahan lingkungan bisnis yang cepat dan dinamis. 

Dalam transformasi organisasi digital, perusahaan mengalami 

pergeseran dari struktur hierarkis konvensional menuju struktur yang 

lebih fleksibel, kolaboratif, dan berbasis jaringan (network-based 

organization). Teknologi digital memungkinkan komunikasi yang 

lebih cepat, koordinasi lintas departemen yang lebih efektif, serta 

pengambilan keputusan yang lebih terdesentralisasi. Hal ini membuat 

organisasi menjadi lebih responsif terhadap perubahan pasar dan 

kebutuhan pelanggan. 

Salah satu elemen penting dalam transformasi ini adalah digitalisasi 

proses bisnis (business process digitalization), yaitu mengubah proses 

manual menjadi berbasis teknologi seperti otomatisasi, sistem 

informasi terintegrasi, dan platform digital. Digitalisasi ini 

meningkatkan efisiensi, mengurangi biaya operasional, serta 

mempercepat alur kerja dalam organisasi. 

Selain itu, transformasi organisasi juga mencakup perubahan budaya 

organisasi (organizational culture change). Budaya kerja yang adaptif, 

inovatif, dan berbasis data menjadi sangat penting dalam mendukung 

keberhasilan transformasi digital. Organisasi harus mendorong 

keterbukaan terhadap perubahan, kolaborasi lintas fungsi, serta 

pemanfaatan teknologi dalam setiap pengambilan keputusan. 
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Dalam konteks ini, kepemimpinan digital (digital leadership) 

memainkan peran yang sangat krusial. Pemimpin digital tidak hanya 

menguasai aspek manajerial, tetapi juga memiliki pemahaman 

tentang teknologi, data, dan inovasi digital. Mereka mampu 

mengarahkan organisasi untuk beradaptasi dengan perubahan 

teknologi, mendorong inovasi, serta membangun ekosistem digital 

yang berkelanjutan. 

Kepemimpinan digital juga menekankan pada kemampuan untuk 

mengelola perubahan (change management) secara efektif. Pemimpin 

harus mampu mengatasi resistensi terhadap perubahan, membangun 

visi digital yang jelas, serta menginspirasi karyawan untuk 

berpartisipasi dalam transformasi organisasi. Komunikasi yang 

efektif dan kepemimpinan yang inklusif menjadi kunci keberhasilan 

dalam proses ini. 

Selain itu, pemimpin digital juga harus mampu memanfaatkan data 

dan analitik dalam pengambilan keputusan strategis. Keputusan tidak 

lagi hanya berdasarkan intuisi, tetapi didukung oleh data yang akurat 

dan real time. Hal ini meningkatkan ketepatan strategi serta 

mengurangi risiko kesalahan dalam pengambilan keputusan. 

 

A. Digital Leadership 

 

Digital Leadership merupakan kemampuan kepemimpinan yang 

berfokus pada pemanfaatan teknologi digital, data, dan inovasi untuk 

mengarahkan organisasi dalam mencapai tujuan strategis di era 

transformasi digital. Digital leadership tidak hanya menekankan pada 

kemampuan manajerial tradisional, tetapi juga pada kemampuan 

adaptasi terhadap perubahan teknologi yang cepat, pengambilan 

keputusan berbasis data, serta kemampuan membangun budaya 

organisasi yang inovatif dan kolaboratif. 
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Dalam praktiknya, digital leadership menuntut pemimpin untuk 

memiliki literasi digital yang kuat, yaitu pemahaman tentang 

teknologi seperti artificial intelligence, big data, cloud computing, 

dan sistem informasi. Pemimpin digital harus mampu memahami 

bagaimana teknologi tersebut dapat digunakan untuk meningkatkan 

efisiensi operasional, menciptakan nilai tambah, serta memperkuat 

daya saing organisasi di pasar global. 

Salah satu karakteristik utama digital leadership adalah kemampuan 

pengambilan keputusan berbasis data (data-driven decision making). 

Pemimpin tidak lagi hanya mengandalkan intuisi atau pengalaman 

semata, tetapi menggunakan analitik data untuk memahami kondisi 

bisnis, memprediksi tren, dan menentukan strategi yang lebih akurat. 

Hal ini membantu organisasi dalam mengurangi ketidakpastian dan 

meningkatkan efektivitas strategi bisnis. 

Selain itu, digital leadership juga menekankan pada kemampuan 

inovasi dan adaptasi (innovation and adaptability). Dalam lingkungan 

bisnis yang sangat dinamis, pemimpin digital harus mampu 

mendorong inovasi berkelanjutan, baik dalam produk, layanan, 

maupun model bisnis. Mereka juga harus cepat beradaptasi terhadap 

perubahan teknologi dan perilaku pasar agar organisasi tetap relevan 

dan kompetitif. 

Aspek penting lainnya adalah transformasi budaya organisasi 

(organizational culture transformation). Pemimpin digital berperan 

dalam membangun budaya kerja yang terbuka terhadap perubahan, 

kolaboratif, dan berbasis teknologi. Mereka mendorong penggunaan 

teknologi dalam setiap aspek pekerjaan serta menciptakan lingkungan 

yang mendukung pembelajaran dan eksperimen. 

Digital leadership juga mencakup kemampuan mengelola tim virtual 

dan kolaborasi digital. Dengan semakin banyaknya pekerjaan yang 

dilakukan secara remote atau hybrid, pemimpin harus mampu 

mengelola tim lintas lokasi dengan memanfaatkan teknologi 



110 
 

komunikasi digital secara efektif. Kemampuan komunikasi yang jelas 

dan transparan menjadi sangat penting dalam konteks ini. 

Selain itu, pemimpin digital juga memiliki tanggung jawab dalam 

etika penggunaan teknologi dan keamanan data. Mereka harus 

memastikan bahwa penggunaan teknologi dilakukan secara etis, 

aman, dan sesuai dengan regulasi yang berlaku, termasuk 

perlindungan data dan privasi pengguna. 

 

B. Budaya Inovasi 

 

Budaya Inovasi merupakan sistem nilai, norma, dan kebiasaan dalam 

organisasi yang mendorong seluruh anggota untuk terus menciptakan 

ide baru, melakukan eksperimen, serta mengembangkan solusi kreatif 

guna meningkatkan kinerja dan daya saing perusahaan. Dalam era 

digital, budaya inovasi menjadi fondasi penting karena perubahan 

teknologi dan pasar berlangsung sangat cepat, sehingga organisasi 

dituntut untuk selalu adaptif dan proaktif dalam menghadirkan 

inovasi. 

Budaya inovasi ditandai oleh keterbukaan terhadap perubahan 

(openness to change). Organisasi yang inovatif tidak takut terhadap 

perubahan, melainkan melihat perubahan sebagai peluang untuk 

berkembang. Karyawan didorong untuk menyampaikan ide, mencoba 

pendekatan baru, serta tidak takut gagal dalam proses inovasi. 

Kegagalan dipandang sebagai bagian dari proses pembelajaran, bukan 

sebagai hambatan. 

Selain itu, budaya inovasi juga menekankan kolaborasi lintas fungsi 

(cross-functional collaboration). Inovasi tidak hanya lahir dari satu 

departemen, tetapi dari kerja sama berbagai bagian dalam organisasi 

seperti pemasaran, teknologi, operasional, dan keuangan. Kolaborasi 

ini memungkinkan terciptanya solusi yang lebih komprehensif dan 

relevan dengan kebutuhan pasar. 
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Aspek penting lainnya adalah dukungan kepemimpinan (supportive 

leadership). Pemimpin memiliki peran besar dalam menciptakan 

lingkungan yang mendukung inovasi dengan memberikan ruang 

eksperimen, sumber daya yang memadai, serta kebebasan bagi 

karyawan untuk berkreasi. Pemimpin juga harus mampu memberikan 

motivasi dan mengapresiasi ide-ide baru yang muncul dari seluruh 

level organisasi. 

Budaya inovasi juga sangat berkaitan dengan pemanfaatan teknologi 

digital. Teknologi seperti artificial intelligence, big data, dan platform 

digital memungkinkan organisasi untuk mempercepat proses inovasi 

melalui analisis data, simulasi, dan pengujian ide secara cepat. Hal ini 

membuat proses inovasi menjadi lebih efisien dan berbasis bukti. 

Selain itu, budaya inovasi mendorong adanya continuous 

improvement (perbaikan berkelanjutan). Organisasi tidak hanya 

berinovasi secara besar-besaran, tetapi juga melakukan perbaikan 

kecil secara terus-menerus pada produk, layanan, dan proses bisnis. 

Pendekatan ini membantu organisasi tetap kompetitif dalam jangka 

panjang. 

Budaya inovasi juga berperan dalam meningkatkan daya saing 

organisasi. Perusahaan yang memiliki budaya inovatif akan lebih 

cepat merespons perubahan pasar, menciptakan produk baru yang 

relevan, serta membangun keunggulan kompetitif yang sulit ditiru 

oleh pesaing. 

 

C. Manajemen Perubahan Strategis 

 

Manajemen Perubahan Strategis merupakan proses terstruktur yang 

digunakan organisasi untuk mengelola transisi dari kondisi saat ini 

menuju kondisi masa depan yang diinginkan, khususnya dalam 

rangka mencapai tujuan strategis di tengah perubahan lingkungan 

bisnis yang dinamis. Dalam era digital, perubahan tidak hanya 
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bersifat inkremental, tetapi sering kali bersifat disruptif, sehingga 

organisasi perlu memiliki kemampuan adaptasi yang cepat dan 

terarah agar tetap kompetitif. 

Manajemen perubahan strategis berfokus pada penyelarasan antara 

visi, strategi, struktur, dan budaya organisasi. Setiap perubahan yang 

dilakukan harus selaras dengan tujuan jangka panjang organisasi, 

seperti peningkatan daya saing, efisiensi operasional, transformasi 

digital, atau penguatan inovasi. Tanpa penyelarasan yang baik, 

perubahan dapat menimbulkan resistensi dan ketidakefektifan 

implementasi. 

Tahap awal dalam manajemen perubahan strategis adalah identifikasi 

kebutuhan perubahan (change identification). Pada tahap ini, 

organisasi menganalisis faktor internal dan eksternal yang mendorong 

perubahan, seperti perkembangan teknologi, perubahan perilaku 

konsumen, tekanan kompetitif, atau ketidakefisienan proses bisnis. 

Analisis ini menjadi dasar dalam merumuskan arah perubahan yang 

tepat. 

Tahap berikutnya adalah perencanaan perubahan (change planning), 

yaitu penyusunan strategi, tujuan, serta langkah-langkah 

implementasi perubahan. Pada tahap ini, organisasi menentukan 

sumber daya yang dibutuhkan, jadwal implementasi, serta indikator 

keberhasilan perubahan. Perencanaan yang matang sangat penting 

untuk mengurangi risiko kegagalan dalam proses transformasi. 

Selanjutnya adalah implementasi perubahan (change 

implementation), yaitu proses pelaksanaan strategi perubahan dalam 

organisasi. Tahap ini sering kali menjadi tantangan terbesar karena 

melibatkan perubahan perilaku, sistem kerja, dan budaya organisasi. 

Oleh karena itu, komunikasi yang efektif, pelatihan karyawan, serta 

keterlibatan seluruh pemangku kepentingan menjadi kunci 

keberhasilan. 
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Manajemen perubahan strategis juga mencakup pengelolaan 

resistensi terhadap perubahan (resistance management). Dalam 

banyak kasus, karyawan atau unit organisasi mungkin menolak 

perubahan karena ketidakpastian atau kekhawatiran terhadap 

dampaknya. Oleh karena itu, pemimpin perlu melakukan pendekatan 

komunikasi yang transparan, memberikan pemahaman yang jelas, 

serta melibatkan karyawan dalam proses perubahan. 

Tahap terakhir adalah evaluasi dan keberlanjutan perubahan 

(evaluation and sustainability). Organisasi perlu menilai apakah 

perubahan yang dilakukan telah mencapai tujuan yang ditetapkan. 

Evaluasi ini dilakukan melalui indikator kinerja utama (KPI) dan 

umpan balik dari berbagai pihak. Jika diperlukan, dilakukan 

penyesuaian untuk memastikan perubahan dapat berkelanjutan dan 

memberikan nilai jangka panjang. 

 

D. Agile Organization 

 

Agile Organization merupakan konsep organisasi yang dirancang 

untuk memiliki tingkat fleksibilitas, kecepatan, dan kemampuan 

adaptasi yang tinggi dalam merespons perubahan lingkungan bisnis 

yang dinamis, khususnya di era digital. Organisasi agile tidak lagi 

mengandalkan struktur yang kaku dan birokratis, tetapi menggunakan 

pendekatan yang lebih lincah (agile), kolaboratif, dan berbasis tim 

untuk mempercepat pengambilan keputusan serta eksekusi strategi. 

Ciri utama dari agile organization adalah struktur organisasi yang 

fleksibel dan berbasis tim (team-based structure). Alih-alih hierarki 

yang panjang, organisasi agile membentuk tim-tim kecil yang 

memiliki otonomi dalam mengambil keputusan. Tim ini biasanya 

bersifat lintas fungsi (cross-functional teams) sehingga mampu 

menyelesaikan pekerjaan secara lebih cepat tanpa harus melalui 

banyak lapisan birokrasi. 
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Selain itu, agile organization menekankan kecepatan respons terhadap 

perubahan (responsiveness to change). Dalam lingkungan bisnis 

digital yang sangat cepat berubah, organisasi harus mampu 

beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan pasar, teknologi, dan 

kebutuhan pelanggan. Pendekatan agile memungkinkan perusahaan 

melakukan iterasi cepat dalam pengembangan produk dan layanan 

melalui siklus kerja yang pendek (sprint). 

Aspek penting lainnya adalah fokus pada pelanggan (customer-

centric approach). Dalam agile organization, setiap keputusan dan 

inovasi diarahkan untuk menciptakan nilai maksimal bagi pelanggan. 

Umpan balik pelanggan digunakan secara berkelanjutan untuk 

memperbaiki produk dan layanan, sehingga organisasi dapat terus 

meningkatkan pengalaman pengguna secara real time. 

Agile organization juga sangat bergantung pada kolaborasi dan 

komunikasi yang intensif. Tim bekerja secara terbuka dan transparan, 

dengan komunikasi yang cepat dan langsung, baik melalui pertemuan 

rutin maupun platform digital. Hal ini membantu mempercepat 

penyelesaian masalah dan meningkatkan koordinasi antar tim. 

Selain itu, agile organization mendorong eksperimen dan 

pembelajaran berkelanjutan (continuous learning and 

experimentation). Kegagalan tidak dianggap sebagai hambatan, tetapi 

sebagai bagian dari proses pembelajaran untuk menghasilkan solusi 

yang lebih baik. Organisasi terus melakukan pengujian ide, evaluasi, 

dan perbaikan secara berulang. 

Pemanfaatan teknologi digital juga menjadi bagian penting dalam 

agile organization. Alat digital seperti project management tools, 

cloud collaboration platforms, dan data analytics membantu 

mempercepat proses kerja dan meningkatkan efisiensi tim dalam 

menjalankan proyek. 
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E. Pengembangan Talenta Digital 

 

Pengembangan Talenta Digital merupakan proses strategis dalam 

organisasi untuk meningkatkan kompetensi, keterampilan, dan 

kapasitas sumber daya manusia agar mampu beradaptasi dan 

berkontribusi secara optimal dalam ekosistem digital. Dalam era 

transformasi digital, keberhasilan organisasi tidak hanya ditentukan 

oleh teknologi yang digunakan, tetapi juga oleh kualitas talenta yang 

mampu mengoperasikan, mengembangkan, dan mengoptimalkan 

teknologi tersebut. 

Pengembangan talenta digital berfokus pada peningkatan 

keterampilan digital (digital skills development) yang mencakup 

kemampuan teknis seperti penggunaan perangkat lunak, analisis data, 

pemrograman, keamanan siber, serta pemahaman tentang kecerdasan 

buatan dan sistem informasi. Selain keterampilan teknis, organisasi 

juga perlu mengembangkan keterampilan non-teknis seperti berpikir 

kritis, kreativitas, kolaborasi, dan kemampuan adaptasi terhadap 

perubahan. 

Salah satu pendekatan penting dalam pengembangan talenta digital 

adalah pembelajaran berkelanjutan (continuous learning). Dalam 

lingkungan teknologi yang cepat berubah, keterampilan yang relevan 

saat ini dapat menjadi usang dalam waktu singkat. Oleh karena itu, 

organisasi perlu menyediakan program pelatihan yang berkelanjutan, 

seperti e-learning, workshop, sertifikasi digital, dan pelatihan berbasis 

proyek untuk memastikan karyawan selalu memiliki kompetensi yang 

relevan. 

Selain itu, pengembangan talenta digital juga mencakup reskilling 

dan upskilling. Reskilling adalah proses pelatihan ulang karyawan 

untuk menguasai keterampilan baru yang berbeda dari pekerjaan 

sebelumnya, sedangkan upskilling adalah peningkatan keterampilan 

yang sudah dimiliki agar lebih mendalam dan relevan dengan 
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kebutuhan teknologi saat ini. Kedua pendekatan ini sangat penting 

dalam menghadapi otomatisasi dan perubahan peran pekerjaan akibat 

digitalisasi. 

Aspek penting lainnya adalah pembangunan budaya digital (digital 

culture building). Organisasi perlu menciptakan lingkungan kerja 

yang mendukung inovasi, kolaborasi, dan pemanfaatan teknologi 

dalam setiap aktivitas kerja. Budaya ini mendorong karyawan untuk 

lebih terbuka terhadap perubahan, berani bereksperimen, dan aktif 

dalam memanfaatkan teknologi digital. 

Pengembangan talenta digital juga berkaitan dengan manajemen 

talenta berbasis data (data-driven talent management). Dengan 

memanfaatkan analitik data, organisasi dapat mengidentifikasi 

kebutuhan keterampilan, memetakan potensi karyawan, serta 

merancang program pengembangan yang lebih tepat sasaran. Hal ini 

meningkatkan efektivitas pengelolaan sumber daya manusia secara 

keseluruhan. 

Selain itu, organisasi juga perlu menjalin kemitraan dengan institusi 

pendidikan, platform teknologi, dan industri untuk mempercepat 

pengembangan talenta digital. Kolaborasi ini memungkinkan akses 

terhadap pengetahuan terbaru, teknologi terkini, serta praktik terbaik 

dalam dunia digital. 
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BAB 13  

STRATEGI GLOBAL DAN EKSPANSI PASAR 

 

Strategi Global dan Ekspansi Pasar merupakan pendekatan strategis 

yang dilakukan perusahaan untuk memperluas jangkauan bisnis ke 

pasar internasional dengan tujuan meningkatkan pertumbuhan, 

diversifikasi risiko, serta memperoleh keunggulan kompetitif di 

tingkat global. Dalam era digital, ekspansi pasar menjadi semakin 

cepat dan kompleks karena didukung oleh teknologi yang 

memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen lintas negara 

tanpa batas geografis secara langsung. 

Strategi global berfokus pada standardisasi dan adaptasi (global 

standardization vs local adaptation). Perusahaan harus menentukan 

sejauh mana produk, layanan, dan strategi pemasaran akan 

diseragamkan di seluruh pasar global atau disesuaikan dengan 

karakteristik lokal. Standardisasi memberikan efisiensi biaya dan 

konsistensi merek, sementara adaptasi memungkinkan perusahaan 

lebih relevan dengan kebutuhan budaya, regulasi, dan preferensi 

konsumen di masing-masing negara. 

Salah satu pendekatan penting dalam ekspansi global adalah market 

entry strategy (strategi masuk pasar). Perusahaan dapat memilih 

berbagai metode seperti ekspor langsung, kemitraan strategis, joint 

venture, lisensi, atau investasi langsung (foreign direct investment). 

Pemilihan strategi ini bergantung pada tingkat risiko, sumber daya 

yang dimiliki, serta potensi pasar yang dituju. 

Dalam konteks digital, strategi global sangat didukung oleh platform 

digital dan e-commerce lintas negara. Teknologi digital 

memungkinkan perusahaan untuk menjual produk dan layanan secara 

global melalui marketplace internasional, aplikasi digital, dan 

platform berbasis cloud tanpa harus memiliki kehadiran fisik di setiap 

negara. Hal ini menurunkan hambatan masuk pasar secara signifikan. 
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Selain itu, analisis pasar global (global market analysis) menjadi 

aspek penting dalam strategi ekspansi. Perusahaan perlu memahami 

kondisi ekonomi, regulasi, perilaku konsumen, tingkat persaingan, 

serta infrastruktur digital di negara tujuan. Analisis ini membantu 

perusahaan dalam menentukan strategi yang paling efektif dan 

mengurangi risiko kegagalan ekspansi. 

Strategi global juga mencakup manajemen rantai pasok internasional 

(global supply chain management). Perusahaan harus mampu 

mengelola produksi, distribusi, dan logistik secara efisien di berbagai 

negara. Digitalisasi supply chain melalui sistem berbasis teknologi 

membantu meningkatkan transparansi, efisiensi, dan kecepatan 

distribusi produk ke pasar global. 

Selain itu, faktor regulasi internasional dan kepatuhan hukum menjadi 

tantangan penting dalam ekspansi global. Perusahaan harus mematuhi 

aturan perdagangan internasional, pajak digital, perlindungan data, 

serta regulasi lokal di setiap negara. Ketidakpatuhan dapat 

menimbulkan risiko hukum dan finansial yang signifikan. 

 

A. Cross-Border E-Commerce 

 

Cross-Border E-Commerce merupakan aktivitas perdagangan 

elektronik yang melibatkan transaksi jual beli barang atau jasa antara 

pelaku usaha dan konsumen yang berada di negara yang berbeda. 

Dalam era digital, model ini menjadi salah satu pendorong utama 

globalisasi bisnis karena memungkinkan perusahaan menjangkau 

pasar internasional tanpa harus memiliki kehadiran fisik di negara 

tujuan. Perkembangan platform digital, logistik global, serta sistem 

pembayaran digital telah membuat cross-border e-commerce semakin 

mudah, cepat, dan efisien. 

Konsep utama dari cross-border e-commerce adalah penghilangan 

batas geografis dalam perdagangan. Konsumen dapat membeli 
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produk dari negara lain melalui platform digital seperti marketplace 

internasional, website resmi perusahaan, atau aplikasi mobile. 

Sementara itu, penjual dapat memasarkan produknya ke berbagai 

negara dengan biaya yang lebih rendah dibandingkan model 

perdagangan tradisional. Hal ini menciptakan peluang besar bagi 

pelaku usaha, terutama UMKM, untuk memasuki pasar global. 

Dalam praktiknya, cross-border e-commerce sangat bergantung pada 

platform digital dan ekosistem teknologi. Marketplace global, sistem 

pembayaran digital, serta layanan logistik internasional menjadi 

komponen penting yang mendukung kelancaran transaksi. Teknologi 

ini memungkinkan proses mulai dari pemesanan, pembayaran, hingga 

pengiriman barang dilakukan secara terintegrasi dan real time. 

Selain itu, sistem pembayaran lintas negara (cross-border payment 

system) menjadi faktor krusial dalam keberhasilan e-commerce 

internasional. Metode pembayaran digital seperti kartu kredit 

internasional, e-wallet global, dan payment gateway mempermudah 

transaksi antarnegara. Namun, perbedaan mata uang dan regulasi 

keuangan tetap menjadi tantangan yang perlu dikelola dengan baik. 

Aspek penting lainnya adalah logistik dan distribusi global (global 

logistics and fulfillment). Pengiriman barang lintas negara 

memerlukan sistem logistik yang efisien, termasuk bea cukai, pajak 

impor, serta waktu pengiriman. Perusahaan harus bekerja sama 

dengan penyedia logistik internasional untuk memastikan produk 

sampai ke konsumen dengan cepat dan aman. 

Cross-border e-commerce juga menghadapi tantangan dalam hal 

regulasi dan kepatuhan internasional. Setiap negara memiliki aturan 

berbeda terkait pajak, perlindungan konsumen, standar produk, dan 

data pribadi. Oleh karena itu, pelaku usaha harus memahami regulasi 

di negara tujuan agar dapat beroperasi secara legal dan berkelanjutan. 

Selain tantangan, cross-border e-commerce juga memberikan banyak 

peluang, seperti akses ke pasar global, diversifikasi pendapatan, serta 
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peningkatan skala bisnis (scalability). Perusahaan dapat memperluas 

basis pelanggan secara signifikan tanpa harus membuka cabang fisik 

di berbagai negara. 

 

B. Strategi Lokalisasi dan Adaptasi Budaya 

 

Strategi Lokalisasi dan Adaptasi Budaya merupakan pendekatan 

dalam ekspansi pasar global yang menekankan penyesuaian produk, 

layanan, komunikasi pemasaran, serta model bisnis perusahaan agar 

sesuai dengan karakteristik budaya, sosial, ekonomi, dan regulasi di 

pasar lokal. Dalam konteks strategi global, lokalisasi menjadi penting 

karena perilaku konsumen di setiap negara tidak seragam, sehingga 

keberhasilan bisnis tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk, 

tetapi juga oleh tingkat relevansinya terhadap konteks lokal. 

Strategi lokalisasi berfokus pada penyesuaian elemen bisnis terhadap 

kebutuhan pasar lokal (local market adaptation). Penyesuaian ini 

dapat mencakup bahasa, desain produk, fitur layanan, harga, metode 

pembayaran, hingga cara distribusi. Misalnya, platform digital dapat 

menyesuaikan antarmuka pengguna dengan bahasa lokal serta 

menyediakan metode pembayaran yang umum digunakan di negara 

tersebut. 

Aspek penting dalam strategi ini adalah pemahaman terhadap budaya 

lokal (cultural intelligence). Budaya sangat memengaruhi cara 

konsumen berpikir, berperilaku, dan mengambil keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, perusahaan harus memahami nilai-nilai 

budaya, norma sosial, tradisi, serta preferensi konsumen di setiap 

pasar untuk menghindari kesalahan komunikasi atau pemasaran yang 

tidak sesuai. 

Selain itu, strategi lokalisasi juga mencakup adaptasi pemasaran 

(localized marketing strategy). Pesan iklan, kampanye digital, dan 

branding harus disesuaikan dengan bahasa, simbol, serta konteks 
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budaya lokal agar lebih mudah diterima oleh konsumen. Strategi ini 

membantu meningkatkan keterlibatan pelanggan (customer 

engagement) dan memperkuat citra merek di pasar baru. 

Dalam konteks digital, lokalisasi juga melibatkan penyesuaian 

teknologi dan pengalaman pengguna (user experience adaptation). 

Aplikasi dan platform digital harus dirancang agar sesuai dengan 

kebiasaan pengguna di masing-masing wilayah, termasuk kecepatan 

akses internet, perangkat yang digunakan, serta preferensi navigasi 

digital. 

Selain faktor budaya, strategi lokalisasi juga harus 

mempertimbangkan regulasi dan kebijakan lokal. Setiap negara 

memiliki aturan yang berbeda terkait perdagangan, pajak, 

perlindungan data, dan standar produk. Perusahaan harus 

menyesuaikan operasionalnya agar tetap sesuai dengan hukum yang 

berlaku di pasar tersebut. 

Strategi lokalisasi sering dibandingkan dengan strategi global 

standardisasi. Dalam praktiknya, banyak perusahaan menggunakan 

pendekatan hybrid (glocalization), yaitu menggabungkan standar 

global dengan penyesuaian lokal. Pendekatan ini memungkinkan 

perusahaan menjaga konsistensi merek global sekaligus tetap relevan 

di pasar lokal. 

Dengan demikian, strategi lokalisasi dan adaptasi budaya merupakan 

elemen penting dalam ekspansi pasar global. Perusahaan yang 

mampu memahami dan menyesuaikan diri dengan budaya lokal akan 

memiliki peluang lebih besar untuk diterima oleh pasar, 

meningkatkan loyalitas pelanggan, serta membangun keunggulan 

kompetitif yang berkelanjutan di berbagai wilayah dunia. 
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C. Aliansi Strategis Global 

 

Aliansi Strategis Global merupakan bentuk kerja sama jangka 

panjang antara dua atau lebih perusahaan dari berbagai negara untuk 

mencapai tujuan strategis bersama, seperti memperluas pasar, 

meningkatkan kapabilitas teknologi, memperkuat daya saing, dan 

mengurangi risiko dalam ekspansi internasional. Dalam era 

globalisasi dan digitalisasi, aliansi strategis menjadi salah satu 

pendekatan penting karena memungkinkan perusahaan untuk 

bersaing secara lebih efektif di pasar global yang sangat kompetitif. 

Aliansi strategis global ditandai oleh kolaborasi tanpa kehilangan 

kemandirian penuh (non-equity collaboration), meskipun dalam 

beberapa kasus dapat juga berbentuk joint venture dengan 

kepemilikan bersama. Dalam aliansi ini, masing-masing perusahaan 

tetap memiliki identitas dan manajemen sendiri, namun bekerja sama 

dalam bidang tertentu seperti riset dan pengembangan, distribusi, 

pemasaran, atau teknologi. 

Salah satu tujuan utama dari aliansi strategis global adalah akses ke 

pasar internasional (market access). Perusahaan dapat memanfaatkan 

jaringan dan pengetahuan mitra lokal untuk memasuki pasar baru 

dengan lebih cepat dan efisien. Hal ini sangat penting terutama di 

negara yang memiliki hambatan regulasi atau budaya yang kompleks. 

Selain itu, aliansi strategis juga bertujuan untuk berbagi sumber daya 

dan kapabilitas (resource and capability sharing). Perusahaan dapat 

saling melengkapi kekuatan masing-masing, seperti teknologi, modal, 

pengetahuan pasar, atau jaringan distribusi. Dengan cara ini, risiko 

dan biaya ekspansi dapat ditekan secara signifikan. 

Dalam konteks digital, aliansi strategis sering terjadi antara 

perusahaan teknologi, platform e-commerce, fintech, dan penyedia 

layanan digital lainnya. Kolaborasi ini memungkinkan integrasi 

layanan lintas platform, seperti pembayaran digital, logistik, dan 
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sistem data, sehingga menciptakan ekosistem bisnis yang lebih kuat 

dan terhubung. 

Aliansi strategis global juga berperan dalam percepatan inovasi 

(innovation acceleration). Melalui kerja sama lintas negara, 

perusahaan dapat menggabungkan ide, teknologi, dan pengalaman 

yang berbeda untuk menciptakan produk atau layanan yang lebih 

inovatif dan kompetitif di pasar global. 

Namun, implementasi aliansi strategis tidak lepas dari tantangan 

seperti perbedaan budaya organisasi, konflik kepentingan, perbedaan 

regulasi, serta masalah koordinasi antar perusahaan. Oleh karena itu, 

diperlukan komunikasi yang efektif, kepercayaan yang kuat, serta 

kesepakatan yang jelas untuk menjaga keberhasilan aliansi. 

 

D. Strategi Entry Mode Digital 

 

Strategi Entry Mode Digital merupakan pendekatan yang digunakan 

perusahaan untuk memasuki pasar baru dengan memanfaatkan 

teknologi digital sebagai sarana utama ekspansi bisnis. Dalam era 

ekonomi digital, strategi ini menjadi semakin penting karena 

memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen lintas negara 

secara cepat, efisien, dan dengan biaya yang relatif lebih rendah 

dibandingkan ekspansi konvensional yang membutuhkan kehadiran 

fisik. 

Strategi entry mode digital mencakup berbagai cara perusahaan 

memasuki pasar internasional, seperti platform e-commerce global, 

aplikasi digital, marketplace lintas negara, serta layanan berbasis 

cloud. Melalui kanal digital ini, perusahaan dapat langsung 

menawarkan produk atau layanan kepada konsumen di negara tujuan 

tanpa harus membuka cabang fisik terlebih dahulu. Hal ini 

mempercepat proses penetrasi pasar dan mengurangi hambatan 

geografis. 
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Salah satu bentuk utama strategi ini adalah direct digital entry, yaitu 

perusahaan masuk ke pasar baru secara langsung melalui website, 

aplikasi, atau platform digital milik sendiri. Strategi ini memberikan 

kontrol penuh terhadap merek, data pelanggan, dan pengalaman 

pengguna, tetapi membutuhkan investasi yang lebih besar dalam 

pemasaran digital dan infrastruktur teknologi. 

Selain itu, terdapat platform-based entry, yaitu perusahaan 

memanfaatkan platform pihak ketiga seperti marketplace global atau 

aplikasi agregator untuk menjangkau konsumen. Strategi ini lebih 

cepat dan hemat biaya karena perusahaan tidak perlu membangun 

ekosistem dari awal, tetapi tingkat kontrol terhadap pelanggan dan 

branding menjadi lebih terbatas. 

Strategi lainnya adalah partnership digital entry, di mana perusahaan 

bekerja sama dengan mitra lokal atau global untuk memasuki pasar 

baru. Kolaborasi ini dapat berupa integrasi sistem, distribusi digital, 

atau joint marketing campaign. Pendekatan ini membantu perusahaan 

memahami pasar lokal dengan lebih baik serta mengurangi risiko 

kegagalan. 

Dalam konteks digital, strategi entry mode juga sangat dipengaruhi 

oleh analitik data dan riset pasar digital. Perusahaan dapat 

menggunakan big data, social media analytics, dan AI untuk 

menganalisis potensi pasar, perilaku konsumen, serta tingkat 

persaingan sebelum memasuki pasar tertentu. Hal ini membuat 

keputusan ekspansi menjadi lebih akurat dan berbasis data. 

Selain peluang, strategi entry mode digital juga menghadapi 

tantangan seperti regulasi digital lintas negara, keamanan data, 

perbedaan budaya digital, serta persaingan global yang sangat ketat. 

Oleh karena itu, perusahaan harus memiliki strategi yang adaptif dan 

fleksibel dalam menyesuaikan pendekatan masuk pasar. 
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E. Persaingan Global Platform 

 

Persaingan Global Platform merupakan kondisi kompetitif antar 

perusahaan berbasis platform digital yang bersaing di tingkat 

internasional untuk memperoleh pengguna, mitra, data, serta 

dominasi ekosistem digital. Dalam ekonomi digital, persaingan tidak 

lagi hanya berbasis produk, tetapi bergeser menjadi persaingan 

ekosistem, jaringan pengguna, serta kemampuan platform dalam 

menciptakan nilai tambah yang berkelanjutan. 

Karakteristik utama persaingan global platform adalah network 

effects (efek jaringan), yaitu kondisi di mana nilai suatu platform 

meningkat seiring bertambahnya jumlah pengguna. Semakin banyak 

pengguna yang bergabung, semakin tinggi pula daya tarik platform 

tersebut bagi pengguna baru. Hal ini menciptakan efek “winner-takes-

most”, di mana beberapa platform besar cenderung mendominasi 

pasar global. 

Selain itu, persaingan platform juga ditentukan oleh penguasaan data 

(data dominance). Data menjadi aset strategis yang digunakan untuk 

memahami perilaku pengguna, meningkatkan personalisasi layanan, 

serta mengoptimalkan algoritma platform. Perusahaan yang memiliki 

akses terhadap data dalam jumlah besar dan berkualitas tinggi akan 

memiliki keunggulan kompetitif yang signifikan dibandingkan 

pesaingnya. 

Faktor penting lainnya adalah inovasi teknologi dan kecepatan 

pengembangan (innovation speed). Dalam lingkungan global yang 

sangat dinamis, platform digital harus terus berinovasi dalam fitur, 

layanan, dan model bisnis untuk mempertahankan relevansi di pasar. 

Perusahaan yang lambat berinovasi cenderung tertinggal dalam 

persaingan yang sangat cepat. 

Persaingan global platform juga dipengaruhi oleh ekosistem dan 

integrasi layanan (platform ecosystem strategy). Platform yang 
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mampu membangun ekosistem luas yang mencakup berbagai layanan 

seperti pembayaran digital, logistik, komunikasi, dan hiburan akan 

memiliki daya tarik lebih besar bagi pengguna. Integrasi ini 

menciptakan ketergantungan pengguna terhadap satu ekosistem 

tertentu. 

Selain itu, strategi harga dan model monetisasi juga menjadi elemen 

penting dalam persaingan. Banyak platform menggunakan model 

seperti freemium, iklan digital, komisi transaksi, atau subscription 

untuk menarik pengguna dan menghasilkan pendapatan. Penentuan 

strategi monetisasi yang tepat sangat memengaruhi daya saing 

platform di pasar global. 

Persaingan global platform juga menghadapi tantangan berupa 

regulasi internasional, perlindungan data, serta kebijakan 

antimonopoli (antitrust regulation). Pemerintah di berbagai negara 

mulai mengatur dominasi platform besar untuk menciptakan 

persaingan yang lebih adil dan melindungi konsumen. 
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BAB 14   

PENGENDALIAN STRATEGI DIGITAL 

 

Pengendalian Strategi Digital merupakan proses sistematis untuk 

memastikan bahwa strategi digital yang telah dirumuskan dan 

diimplementasikan berjalan sesuai dengan tujuan organisasi, serta 

mampu mencapai target kinerja yang diharapkan. Dalam era 

transformasi digital, pengendalian strategi tidak hanya berfungsi 

sebagai mekanisme evaluasi, tetapi juga sebagai alat adaptasi yang 

memungkinkan organisasi melakukan penyesuaian cepat terhadap 

perubahan lingkungan bisnis yang dinamis. 

Pengendalian strategi digital berfokus pada pemantauan kinerja 

berbasis data (data-driven performance monitoring). Organisasi 

menggunakan indikator kinerja utama (Key Performance 

Indicators/KPI) untuk mengukur efektivitas strategi digital, seperti 

pertumbuhan pengguna, tingkat konversi, retensi pelanggan, 

pendapatan digital, serta efisiensi operasional. Data ini diperoleh 

secara real time melalui sistem digital seperti dashboard analitik, 

business intelligence, dan platform monitoring. 

Selain itu, pengendalian strategi digital juga mencakup evaluasi 

kesesuaian antara rencana dan implementasi (strategic alignment 

control). Hal ini dilakukan untuk memastikan bahwa setiap aktivitas 

digital yang dijalankan tetap selaras dengan visi, misi, dan tujuan 

strategis organisasi. Jika terjadi deviasi, organisasi dapat segera 

melakukan koreksi strategi agar tetap berada pada jalur yang tepat. 

Aspek penting lainnya adalah pengendalian berbasis teknologi 

(technology-enabled control systems). Teknologi seperti artificial 

intelligence, big data analytics, dan automation memungkinkan 

organisasi untuk melakukan pemantauan secara otomatis dan akurat. 

Sistem ini dapat memberikan peringatan dini terhadap potensi 
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masalah, seperti penurunan performa, gangguan sistem, atau 

perubahan perilaku pelanggan. 

Pengendalian strategi digital juga melibatkan feedback loop dan 

continuous improvement. Umpan balik dari pelanggan, data pasar, 

serta hasil kinerja digunakan untuk melakukan perbaikan 

berkelanjutan terhadap strategi digital. Pendekatan ini membuat 

organisasi lebih adaptif dan responsif terhadap perubahan lingkungan 

bisnis. 

Selain itu, terdapat pula pengendalian risiko strategis (strategic risk 

control) yang bertujuan untuk mengidentifikasi dan mengelola risiko 

yang dapat menghambat pencapaian strategi digital. Risiko ini dapat 

berupa kegagalan teknologi, serangan siber, perubahan regulasi, atau 

disrupsi pasar. Dengan pengendalian yang baik, organisasi dapat 

meminimalkan dampak negatif terhadap kinerja bisnis. 

Pengendalian strategi digital juga mencakup audit digital dan evaluasi 

kinerja berkala. Audit ini dilakukan untuk menilai efektivitas 

penggunaan teknologi, efisiensi biaya, serta dampak strategi digital 

terhadap pertumbuhan bisnis secara keseluruhan. Hasil audit menjadi 

dasar untuk pengambilan keputusan strategis selanjutnya. 

 

A. KPI dan Balanced Scorecard Digital 

 

KPI dan Balanced Scorecard Digital merupakan pendekatan 

pengukuran kinerja strategis yang digunakan organisasi untuk 

mengevaluasi keberhasilan implementasi strategi digital secara 

terukur, sistematis, dan berbasis data. Dalam era transformasi digital, 

kedua alat ini menjadi sangat penting karena organisasi tidak hanya 

menilai kinerja dari aspek finansial, tetapi juga dari aspek pelanggan, 

proses internal, inovasi, serta kapabilitas digital. 

Key Performance Indicators (KPI) digital adalah indikator kuantitatif 

yang digunakan untuk mengukur sejauh mana tujuan strategis digital 
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tercapai. KPI dalam konteks digital mencakup berbagai aspek seperti 

jumlah traffic website, conversion rate, customer acquisition cost 

(CAC), customer lifetime value (CLV), engagement rate di media 

sosial, tingkat retensi pelanggan, hingga performa sistem digital. KPI 

membantu organisasi dalam memantau kinerja secara real time 

sehingga keputusan dapat diambil lebih cepat dan akurat. 

KPI digital memiliki karakteristik berbasis data (data-driven), terukur 

(measurable), relevan dengan tujuan strategis, dan dapat dipantau 

secara berkelanjutan (continuous monitoring). Dengan bantuan 

teknologi seperti dashboard analitik, business intelligence, dan 

artificial intelligence, KPI dapat dianalisis secara otomatis untuk 

memberikan insight yang mendalam bagi manajemen. 

Sementara itu, Balanced Scorecard (BSC) digital merupakan 

pengembangan dari konsep Balanced Scorecard tradisional yang 

diperkenalkan untuk mengukur kinerja organisasi dari empat 

perspektif utama, yaitu: perspektif keuangan, pelanggan, proses bisnis 

internal, serta pembelajaran dan pertumbuhan. Dalam konteks digital, 

setiap perspektif ini diadaptasi untuk mencerminkan dinamika 

ekonomi digital. 

Pada perspektif keuangan digital, fokus pengukuran mencakup 

pertumbuhan pendapatan digital, profitabilitas platform, efisiensi 

biaya operasional berbasis teknologi, serta monetisasi data dan 

layanan digital. Organisasi menilai sejauh mana transformasi digital 

memberikan kontribusi terhadap kinerja finansial. 

Pada perspektif pelanggan digital, pengukuran berfokus pada 

pengalaman pengguna (customer experience), tingkat kepuasan 

pelanggan, loyalitas digital, serta interaksi pelanggan melalui kanal 

digital seperti aplikasi, website, dan media sosial. Data pelanggan 

menjadi sumber utama dalam memahami perilaku konsumen. 

Pada perspektif proses bisnis internal digital, organisasi mengevaluasi 

efisiensi proses yang telah didigitalisasi, seperti otomatisasi 
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operasional, kecepatan layanan, integrasi sistem informasi, serta 

efektivitas penggunaan teknologi seperti AI dan cloud computing. 

Pada perspektif pembelajaran dan pertumbuhan digital, fokusnya 

adalah pada pengembangan talenta digital, inovasi, literasi teknologi, 

serta kemampuan organisasi dalam beradaptasi terhadap perubahan 

teknologi. Hal ini mencerminkan kesiapan organisasi dalam 

menghadapi transformasi digital jangka panjang. 

 

B. Performance Analytics 

 

Performance Analytics merupakan pendekatan analitis yang 

digunakan organisasi untuk mengukur, menganalisis, dan 

mengoptimalkan kinerja bisnis berdasarkan data yang dihasilkan dari 

berbagai aktivitas operasional dan digital. Dalam era transformasi 

digital, performance analytics menjadi elemen penting karena 

memungkinkan pengambilan keputusan yang lebih cepat, akurat, dan 

berbasis bukti (data-driven decision making). 

Performance analytics tidak hanya berfokus pada pengukuran hasil 

akhir, tetapi juga pada pemahaman pola, tren, dan hubungan antar 

variabel kinerja. Dengan memanfaatkan data historis dan real-time, 

organisasi dapat mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi 

keberhasilan atau kegagalan suatu strategi. Hal ini membantu 

manajemen dalam melakukan evaluasi yang lebih mendalam terhadap 

efektivitas strategi digital yang dijalankan. 

Dalam praktiknya, performance analytics mencakup beberapa 

tahapan utama, yaitu pengumpulan data, pengolahan data, analisis 

data, dan interpretasi hasil. Data dikumpulkan dari berbagai sumber 

seperti sistem informasi manajemen, platform digital, media sosial, 

CRM, serta aplikasi bisnis lainnya. Data tersebut kemudian diolah 

menggunakan teknologi seperti big data analytics, artificial 
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intelligence, dan machine learning untuk menghasilkan insight yang 

bermakna. 

Salah satu manfaat utama performance analytics adalah kemampuan 

untuk melakukan pemantauan kinerja secara real-time (real-time 

performance monitoring). Organisasi dapat melihat secara langsung 

bagaimana kinerja bisnis berjalan, seperti tingkat penjualan, 

efektivitas kampanye pemasaran digital, hingga kinerja operasional. 

Dengan demikian, masalah dapat diidentifikasi lebih cepat sebelum 

berdampak besar terhadap bisnis. 

Selain itu, performance analytics juga mendukung optimasi kinerja 

(performance optimization). Berdasarkan hasil analisis data, 

organisasi dapat melakukan penyesuaian strategi, memperbaiki 

proses bisnis, serta meningkatkan efisiensi operasional. Misalnya, 

dalam pemasaran digital, analisis performa iklan dapat digunakan 

untuk mengalokasikan anggaran secara lebih efektif pada kanal yang 

paling menguntungkan. 

Performance analytics juga berperan dalam prediksi kinerja masa 

depan (predictive analytics). Dengan menggunakan model statistik 

dan machine learning, organisasi dapat memprediksi tren penjualan, 

perilaku pelanggan, serta potensi risiko bisnis. Hal ini memungkinkan 

perusahaan untuk ذاختا keputusan yang lebih proaktif dibandingkan 

reaktif. 

Selain aspek teknis, performance analytics juga mendukung strategic 

alignment, yaitu memastikan bahwa seluruh aktivitas operasional 

selaras dengan tujuan strategis organisasi. Dengan adanya analisis 

kinerja yang terstruktur, manajemen dapat memastikan bahwa setiap 

unit kerja berkontribusi terhadap pencapaian visi dan misi 

perusahaan. 
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C. Audit Strategi Digital 

 

Audit Strategi Digital merupakan proses evaluasi secara sistematis 

dan menyeluruh terhadap perencanaan, implementasi, serta hasil dari 

strategi digital yang dijalankan oleh organisasi. Tujuan utamanya 

adalah untuk memastikan bahwa seluruh inisiatif digital berjalan 

sesuai dengan arah strategis perusahaan, memberikan nilai tambah, 

serta mampu beradaptasi dengan perubahan lingkungan bisnis dan 

teknologi yang cepat. 

Audit strategi digital tidak hanya menilai aspek teknis, tetapi juga 

mencakup kesesuaian strategis (strategic alignment) antara tujuan 

bisnis dengan penerapan teknologi digital. Dalam hal ini, organisasi 

mengevaluasi apakah penggunaan teknologi seperti artificial 

intelligence, big data, cloud computing, dan platform digital benar-

benar mendukung pencapaian visi, misi, dan target perusahaan. 

Salah satu komponen utama dalam audit strategi digital adalah 

evaluasi kinerja digital (digital performance evaluation). Pada tahap 

ini, organisasi menganalisis indikator kinerja seperti efektivitas 

kampanye digital, pertumbuhan pengguna, tingkat konversi, efisiensi 

operasional, serta return on investment (ROI) dari inisiatif digital. 

Evaluasi ini membantu perusahaan memahami apakah strategi yang 

diterapkan memberikan hasil yang optimal atau perlu diperbaiki. 

Selain itu, audit strategi digital juga mencakup evaluasi infrastruktur 

teknologi (technology infrastructure assessment). Organisasi menilai 

apakah sistem teknologi yang digunakan sudah memadai, aman, 

terintegrasi, dan mampu mendukung kebutuhan bisnis saat ini 

maupun masa depan. Aspek seperti keamanan siber, skalabilitas 

sistem, dan integrasi antar platform menjadi fokus utama dalam 

penilaian ini. 

Aspek penting lainnya adalah audit data dan tata kelola informasi 

(data governance audit). Organisasi harus memastikan bahwa data 
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dikelola secara aman, akurat, dan sesuai dengan regulasi yang 

berlaku. Audit ini mencakup bagaimana data dikumpulkan, disimpan, 

digunakan, serta dilindungi dari risiko kebocoran atau 

penyalahgunaan. 

Audit strategi digital juga berfungsi untuk mengidentifikasi 

kesenjangan strategi (strategic gap analysis). Melalui proses ini, 

organisasi dapat mengetahui perbedaan antara kondisi aktual dengan 

target yang diinginkan, sehingga dapat merumuskan langkah 

perbaikan yang lebih tepat dan efektif. 

Selain itu, audit ini juga menilai tingkat kesiapan organisasi terhadap 

transformasi digital (digital readiness), termasuk kesiapan sumber 

daya manusia, budaya organisasi, serta kemampuan adaptasi terhadap 

teknologi baru. 

 

D. Continuous Improvement 

 

Continuous Improvement merupakan pendekatan manajemen yang 

berfokus pada perbaikan secara berkelanjutan terhadap proses, 

sistem, produk, dan layanan dalam organisasi agar selalu mencapai 

kinerja yang lebih baik dari waktu ke waktu. Dalam konteks strategi 

digital, continuous improvement menjadi sangat penting karena 

lingkungan teknologi dan pasar berubah dengan sangat cepat, 

sehingga organisasi harus terus beradaptasi agar tetap kompetitif. 

Prinsip utama continuous improvement adalah perbaikan kecil yang 

dilakukan secara konsisten (incremental improvement), bukan hanya 

perubahan besar yang dilakukan sesekali. Pendekatan ini 

memungkinkan organisasi untuk meningkatkan efisiensi, kualitas, 

dan produktivitas secara bertahap namun berkelanjutan. Dalam dunia 

digital, perbaikan ini sering dilakukan melalui pembaruan sistem, 

optimalisasi aplikasi, serta peningkatan pengalaman pengguna secara 

rutin. 



134 
 

Continuous improvement sangat bergantung pada data dan analitik 

kinerja (performance data and analytics). Organisasi menggunakan 

data untuk mengidentifikasi area yang perlu diperbaiki, seperti 

bottleneck dalam proses bisnis, rendahnya konversi pelanggan, atau 

inefisiensi operasional. Dengan pendekatan berbasis data, keputusan 

perbaikan menjadi lebih akurat dan terarah. 

Selain itu, continuous improvement juga melibatkan feedback loop 

yang berkelanjutan (continuous feedback loop). Umpan balik dari 

pelanggan, karyawan, dan stakeholder lainnya menjadi sumber 

penting dalam mengidentifikasi masalah dan peluang perbaikan. 

Dalam ekosistem digital, feedback dapat diperoleh secara real-time 

melalui platform digital, media sosial, maupun sistem customer 

relationship management (CRM). 

Dalam implementasinya, pendekatan continuous improvement sering 

dikaitkan dengan metode seperti PDCA (Plan–Do–Check–Act) atau 

pendekatan agile. Organisasi merencanakan perbaikan, 

melaksanakannya dalam skala kecil, mengevaluasi hasilnya, lalu 

melakukan penyesuaian kembali untuk siklus berikutnya. Siklus ini 

berlangsung secara terus-menerus untuk memastikan peningkatan 

yang berkelanjutan. 

Continuous improvement juga sangat berkaitan dengan budaya 

organisasi (organizational culture). Organisasi harus membangun 

budaya yang mendorong inovasi, keterbukaan terhadap perubahan, 

dan pembelajaran berkelanjutan. Karyawan didorong untuk aktif 

memberikan ide perbaikan serta tidak takut terhadap perubahan atau 

kegagalan dalam proses inovasi. 

Dalam konteks digital, continuous improvement diperkuat oleh 

teknologi seperti artificial intelligence, automation, dan big data 

analytics. Teknologi ini memungkinkan organisasi untuk melakukan 

monitoring sistem secara real-time, mengidentifikasi masalah lebih 

cepat, serta memberikan rekomendasi perbaikan secara otomatis. 
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E. Sustainability Strategy 

 

Sustainability Strategy merupakan pendekatan strategis yang 

berfokus pada penciptaan nilai jangka panjang bagi organisasi dengan 

tetap memperhatikan keseimbangan antara aspek ekonomi, sosial, 

dan lingkungan dalam setiap aktivitas bisnis. Dalam era digital, 

sustainability strategy tidak hanya berkaitan dengan keberlanjutan 

lingkungan, tetapi juga mencakup keberlanjutan teknologi, 

operasional, serta tanggung jawab sosial perusahaan dalam ekosistem 

digital. 

Sustainability strategy dalam konteks digital menekankan pada 

efisiensi penggunaan sumber daya melalui teknologi. Pemanfaatan 

cloud computing, otomatisasi, dan sistem digital memungkinkan 

organisasi mengurangi penggunaan energi, kertas, serta sumber daya 

fisik lainnya. Digitalisasi proses bisnis juga membantu mengurangi 

jejak karbon karena mengurangi ketergantungan pada aktivitas 

operasional berbasis fisik. 

Selain aspek lingkungan, sustainability strategy juga mencakup 

keberlanjutan ekonomi (economic sustainability). Organisasi harus 

memastikan bahwa model bisnis digital yang diterapkan mampu 

menghasilkan keuntungan secara konsisten dalam jangka panjang. 

Hal ini dapat dicapai melalui inovasi model bisnis, diversifikasi 

pendapatan digital, serta optimalisasi efisiensi operasional berbasis 

teknologi. 

Dari sisi sosial, sustainability strategy berhubungan dengan tanggung 

jawab sosial digital (digital social responsibility). Organisasi dituntut 

untuk memberikan dampak positif bagi masyarakat melalui teknologi, 

seperti meningkatkan inklusi digital, menyediakan akses layanan 

yang lebih luas, serta memastikan bahwa teknologi tidak 

memperlebar kesenjangan sosial. Selain itu, perusahaan juga harus 

menjaga etika dalam penggunaan data dan kecerdasan buatan. 
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Dalam implementasinya, sustainability strategy juga mencakup green 

IT dan green digital transformation. Konsep ini menekankan 

penggunaan teknologi yang ramah lingkungan, seperti pusat data 

hemat energi, optimalisasi sistem cloud, serta pengelolaan limbah 

elektronik yang bertanggung jawab. Hal ini menjadi semakin penting 

seiring meningkatnya konsumsi energi dari infrastruktur digital 

global. 

Sustainability strategy juga berkaitan dengan kepatuhan terhadap 

regulasi lingkungan dan tata kelola (ESG: Environmental, Social, 

Governance). Banyak organisasi global kini menerapkan standar ESG 

sebagai bagian dari strategi keberlanjutan mereka untuk memastikan 

bahwa aktivitas bisnis tidak hanya menguntungkan secara finansial, 

tetapi juga bertanggung jawab secara sosial dan lingkungan. 

Selain itu, dalam konteks digital, sustainability strategy didukung 

oleh data analytics dan teknologi AI untuk mengukur dampak 

keberlanjutan secara lebih akurat. Organisasi dapat memantau emisi 

karbon, efisiensi energi, serta dampak sosial dari aktivitas digital 

mereka secara real time dan berbasis data. 
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BAB 15   

MANAJEMEN STRATEGI E-BISNIS 

 

Manajemen Strategi E-Bisnis merupakan proses perencanaan, 

pengorganisasian, pelaksanaan, dan pengendalian strategi bisnis yang 

memanfaatkan teknologi digital dan internet sebagai basis utama 

operasionalnya. Dalam era ekonomi digital, e-bisnis tidak hanya 

dipahami sebagai aktivitas jual beli online, tetapi mencakup 

keseluruhan ekosistem digital yang melibatkan platform, data, 

teknologi, pelanggan, dan mitra bisnis dalam satu sistem yang 

terintegrasi. 

Inti dari manajemen strategi e-bisnis adalah penciptaan nilai (value 

creation) melalui teknologi digital. Organisasi menggunakan internet, 

aplikasi digital, big data, artificial intelligence, dan cloud computing 

untuk meningkatkan efisiensi operasional, memperluas jangkauan 

pasar, serta menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih baik. 

Strategi ini memungkinkan perusahaan beroperasi tanpa batas 

geografis dan menjangkau konsumen secara global. 

Dalam manajemen strategi e-bisnis, perusahaan harus mampu 

merumuskan model bisnis digital yang tepat. Model ini mencakup 

cara perusahaan menghasilkan pendapatan, seperti melalui e-

commerce, subscription, freemium, marketplace, atau platform-based 

business. Pemilihan model bisnis yang tepat sangat menentukan 

keberhasilan jangka panjang dalam ekosistem digital yang kompetitif. 

Selain itu, manajemen strategi e-bisnis juga menekankan pentingnya 

integrasi teknologi dalam seluruh rantai nilai (digital value chain 

integration). Setiap aktivitas bisnis, mulai dari pemasaran, produksi, 

distribusi, hingga layanan pelanggan, harus terhubung secara digital 

agar proses bisnis menjadi lebih cepat, efisien, dan transparan. 

Aspek penting lainnya adalah pengelolaan data sebagai aset strategis. 

Dalam e-bisnis, data pelanggan menjadi sumber utama dalam 
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pengambilan keputusan strategis. Melalui analitik data, perusahaan 

dapat memahami perilaku konsumen, memprediksi tren pasar, serta 

mengoptimalkan strategi pemasaran dan operasional secara lebih 

akurat. 

Manajemen strategi e-bisnis juga mencakup pengelolaan hubungan 

pelanggan digital (digital customer relationship management). 

Perusahaan harus mampu memberikan pengalaman pelanggan yang 

konsisten melalui berbagai kanal digital seperti website, aplikasi 

mobile, media sosial, dan marketplace. Fokus utama adalah 

menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. 

Selain itu, organisasi harus memperhatikan keamanan siber dan 

perlindungan data sebagai bagian dari strategi e-bisnis. Kepercayaan 

pelanggan sangat bergantung pada sejauh mana perusahaan mampu 

melindungi informasi pribadi dan transaksi digital dari ancaman siber. 

Dalam implementasinya, manajemen strategi e-bisnis juga 

menghadapi tantangan seperti persaingan global yang ketat, 

perubahan teknologi yang cepat, serta regulasi digital yang terus 

berkembang. Oleh karena itu, perusahaan harus memiliki kemampuan 

adaptasi yang tinggi serta strategi yang fleksibel. 

 

A. Web 3.0 dan Desentralisasi 

 

Web 3.0 dan Desentralisasi merupakan konsep evolusi internet 

generasi ketiga yang menekankan pada sistem digital yang lebih 

terbuka, cerdas, dan terdesentralisasi. Berbeda dengan Web 2.0 yang 

didominasi oleh platform terpusat seperti media sosial dan 

marketplace besar, Web 3.0 bertujuan untuk mengembalikan kontrol 

data kepada pengguna melalui teknologi blockchain dan sistem 

terdistribusi. 

Web 3.0 dikenal sebagai semantic web, yaitu internet yang mampu 

memahami konteks data secara lebih cerdas melalui teknologi 



139 
 

kecerdasan buatan (artificial intelligence) dan machine learning. 

Dengan kemampuan ini, sistem dapat memberikan layanan yang lebih 

personal, relevan, dan otomatis berdasarkan perilaku serta preferensi 

pengguna. 

Salah satu karakteristik utama Web 3.0 adalah desentralisasi 

(decentralization). Dalam sistem ini, data tidak lagi disimpan pada 

satu server pusat, melainkan tersebar di banyak node dalam jaringan 

blockchain. Hal ini meningkatkan keamanan, transparansi, dan 

mengurangi ketergantungan pada pihak ketiga yang mengontrol data 

pengguna. 

Teknologi blockchain menjadi fondasi utama dalam Web 3.0 karena 

menyediakan sistem pencatatan transaksi yang aman, transparan, dan 

tidak dapat diubah (immutable ledger). Setiap transaksi diverifikasi 

oleh jaringan, sehingga mengurangi risiko manipulasi data dan 

meningkatkan kepercayaan antar pengguna dalam ekosistem digital. 

Dalam konteks bisnis, Web 3.0 membuka peluang baru melalui model 

ekonomi terdesentralisasi (decentralized economy). Contohnya 

adalah decentralized finance (DeFi), NFT (non-fungible token), serta 

decentralized autonomous organization (DAO). Model ini 

memungkinkan transaksi dan pengelolaan organisasi dilakukan tanpa 

perantara tradisional seperti bank atau lembaga pusat. 

Selain itu, Web 3.0 juga memberikan kontrol data yang lebih besar 

kepada pengguna. Pengguna dapat memiliki, mengelola, dan bahkan 

memonetisasi data pribadi mereka sendiri tanpa harus sepenuhnya 

bergantung pada platform besar. Hal ini menjadi perubahan signifikan 

dalam struktur ekonomi digital yang sebelumnya sangat terpusat. 

Namun, implementasi Web 3.0 juga menghadapi tantangan seperti 

skalabilitas teknologi, regulasi yang belum jelas, kompleksitas 

adopsi, serta literasi digital pengguna. Selain itu, infrastruktur 

blockchain masih membutuhkan pengembangan agar dapat 

digunakan secara massal dengan efisiensi tinggi. 
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B. Blockchain dan Smart Contract 

 

Blockchain dan Smart Contract merupakan dua teknologi inti dalam 

ekosistem ekonomi digital modern yang mendukung terciptanya 

sistem transaksi yang lebih aman, transparan, dan terdesentralisasi. 

Keduanya menjadi fondasi penting dalam perkembangan Web 3.0, e-

bisnis, serta berbagai inovasi digital seperti cryptocurrency, 

decentralized finance (DeFi), dan sistem logistik berbasis digital. 

Blockchain adalah teknologi pencatatan data digital yang bersifat 

terdistribusi (distributed ledger technology) di mana setiap transaksi 

dicatat dalam blok yang saling terhubung dan diamankan 

menggunakan kriptografi. Setiap blok berisi data transaksi, waktu, 

serta hash dari blok sebelumnya, sehingga membentuk rantai data 

yang tidak dapat diubah tanpa persetujuan jaringan. Karakteristik 

utama blockchain adalah transparansi, keamanan, dan imutabilitas 

(tidak dapat dimodifikasi). 

Dalam konteks manajemen strategi digital, blockchain memberikan 

nilai strategis melalui pengurangan perantara (disintermediation). 

Proses transaksi yang biasanya memerlukan pihak ketiga seperti 

bank, notaris, atau lembaga verifikasi dapat dilakukan secara 

langsung antar pihak (peer-to-peer). Hal ini meningkatkan efisiensi 

biaya, mempercepat proses, dan mengurangi risiko manipulasi data. 

Selain itu, blockchain juga meningkatkan kepercayaan digital (digital 

trust) karena setiap transaksi dapat diverifikasi oleh seluruh jaringan. 

Hal ini sangat penting dalam e-bisnis global, di mana transaksi lintas 

negara sering menghadapi tantangan seperti perbedaan regulasi dan 

sistem keuangan. 

Sementara itu, smart contract adalah program komputer yang berjalan 

di atas blockchain dan secara otomatis mengeksekusi perjanjian 

ketika syarat-syarat tertentu terpenuhi. Smart contract tidak 
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memerlukan perantara karena aturan kontrak sudah diprogram dalam 

sistem dan akan berjalan secara otomatis dan transparan. 

Dalam praktik bisnis, smart contract digunakan untuk berbagai 

keperluan seperti transaksi keuangan otomatis, manajemen rantai 

pasok (supply chain), asuransi digital, hingga pengelolaan aset digital. 

Misalnya, dalam supply chain, pembayaran dapat dilakukan otomatis 

ketika barang telah diterima sesuai dengan ketentuan yang disepakati. 

Keunggulan utama smart contract adalah efisiensi, akurasi, dan 

pengurangan risiko kesalahan manusia (human error). Karena seluruh 

proses dieksekusi secara otomatis berdasarkan kode, maka potensi 

kecurangan atau manipulasi dapat diminimalkan. 

Namun, penerapan blockchain dan smart contract juga memiliki 

tantangan seperti skalabilitas sistem, konsumsi energi, kompleksitas 

teknologi, serta isu regulasi dan hukum. Selain itu, kesalahan dalam 

pemrograman smart contract dapat menyebabkan kerugian besar 

karena sifatnya yang tidak dapat diubah setelah dijalankan. 

 

C. Metaverse Economy 

 

Metaverse Economy merupakan konsep ekonomi digital yang 

berkembang di dalam lingkungan virtual tiga dimensi (3D) yang 

imersif, interaktif, dan terhubung secara real-time. Metaverse 

menggabungkan teknologi seperti virtual reality (VR), augmented 

reality (AR), blockchain, artificial intelligence, dan internet untuk 

menciptakan ruang digital di mana pengguna dapat bekerja, 

berinteraksi, bertransaksi, dan menciptakan nilai ekonomi seperti di 

dunia nyata. 

Dalam metaverse economy, aktivitas ekonomi tidak lagi terbatas pada 

dunia fisik, tetapi juga terjadi di ruang virtual. Pengguna dapat 

membeli, menjual, dan memiliki aset digital seperti tanah virtual, 

pakaian avatar, karya seni digital (NFT), serta layanan virtual lainnya. 
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Hal ini menciptakan bentuk baru dari ekonomi berbasis aset digital 

(digital asset economy) yang memiliki nilai nyata di pasar global. 

Salah satu karakteristik utama metaverse economy adalah 

interoperabilitas digital (digital interoperability), yaitu kemampuan 

aset dan identitas digital untuk digunakan di berbagai platform 

metaverse. Konsep ini memungkinkan pengguna untuk berpindah 

antar dunia virtual tanpa kehilangan identitas atau aset digital mereka, 

sehingga menciptakan ekosistem yang lebih terintegrasi. 

Metaverse economy juga mendorong munculnya model bisnis baru, 

seperti virtual real estate, virtual commerce (v-commerce), event 

digital berbayar, hingga layanan pendidikan dan pelatihan berbasis 

virtual. Perusahaan dapat membuka toko virtual, menyelenggarakan 

konser digital, atau melakukan pertemuan bisnis dalam lingkungan 

metaverse yang interaktif. 

Selain itu, teknologi blockchain berperan penting dalam metaverse 

economy melalui kepemilikan aset digital berbasis NFT (non-

fungible token). NFT memungkinkan pengguna memiliki aset digital 

secara unik dan dapat diverifikasi kepemilikannya, sehingga 

menciptakan nilai ekonomi yang sah di dunia virtual. 

Metaverse juga membuka peluang besar dalam ekonomi kreator 

(creator economy), di mana individu dapat menciptakan konten, aset 

digital, atau pengalaman virtual dan menjualnya langsung kepada 

pengguna lain. Hal ini memberikan kesempatan ekonomi baru tanpa 

harus bergantung pada perantara tradisional. 

Namun, metaverse economy juga menghadapi berbagai tantangan 

seperti keterbatasan infrastruktur teknologi, biaya perangkat yang 

tinggi, isu privasi dan keamanan data, serta ketidakjelasan regulasi 

global. Selain itu, adopsi massal masih bergantung pada kesiapan 

teknologi dan literasi digital masyarakat. 
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D. Artificial General Intelligence 

 

Artificial General Intelligence (AGI) merupakan konsep kecerdasan 

buatan tingkat lanjut yang memiliki kemampuan berpikir, belajar, 

memahami, dan memecahkan masalah secara umum layaknya 

manusia, tidak terbatas pada satu tugas spesifik seperti pada Artificial 

Narrow Intelligence (ANI). AGI bertujuan untuk menciptakan sistem 

yang mampu melakukan berbagai jenis pekerjaan kognitif secara 

fleksibel, adaptif, dan kontekstual di berbagai bidang. 

Berbeda dengan AI saat ini yang bersifat spesifik (misalnya chatbot, 

sistem rekomendasi, atau pengenalan wajah), AGI dirancang untuk 

memiliki kemampuan generalisasi (generalization ability), yaitu 

mampu menerapkan pengetahuan yang diperoleh dari satu domain ke 

domain lain. Dengan demikian, AGI dapat belajar secara mandiri, 

memahami situasi baru, serta mengambil keputusan kompleks tanpa 

perlu diprogram ulang secara khusus. 

Dalam konteks manajemen strategi digital, AGI memiliki potensi 

besar untuk merevolusi pengambilan keputusan organisasi. Sistem 

AGI dapat menganalisis data dalam jumlah sangat besar, memahami 

pola yang kompleks, dan memberikan rekomendasi strategis secara 

otomatis. Hal ini dapat meningkatkan efisiensi, akurasi, dan 

kecepatan dalam proses perencanaan dan eksekusi strategi bisnis. 

Selain itu, AGI juga dapat digunakan untuk otomatisasi tingkat tinggi 

(advanced automation), di mana hampir seluruh proses bisnis mulai 

dari analisis pasar, layanan pelanggan, manajemen rantai pasok, 

hingga inovasi produk dapat dilakukan secara cerdas dan adaptif. Hal 

ini berpotensi mengubah struktur organisasi tradisional menjadi lebih 

datar dan berbasis sistem cerdas. 

Namun, pengembangan AGI juga membawa tantangan besar, 

terutama dalam aspek etika, keamanan, dan kontrol teknologi. Karena 

AGI memiliki kemampuan yang mendekati kecerdasan manusia, 



144 
 

muncul risiko terkait pengambilan keputusan yang tidak dapat 

diprediksi, potensi bias algoritma, serta dampak sosial terhadap 

tenaga kerja akibat otomatisasi. 

Selain itu, isu governance dan regulasi AI menjadi sangat penting 

untuk memastikan bahwa pengembangan AGI tetap berada dalam 

batas yang aman dan bermanfaat bagi manusia. Diperlukan kerangka 

etika global yang mengatur penggunaan AGI agar tidak menimbulkan 

dampak negatif terhadap masyarakat dan ekonomi. 

 

E. Strategi Adaptif untuk Masa Depan 

 

Strategi Adaptif untuk Masa Depan merupakan pendekatan 

manajemen strategis yang menekankan kemampuan organisasi untuk 

terus menyesuaikan diri terhadap perubahan lingkungan bisnis, 

teknologi, sosial, dan ekonomi yang berlangsung sangat cepat dan 

tidak pasti. Dalam era digital yang penuh disrupsi, strategi yang 

bersifat kaku tidak lagi efektif, sehingga organisasi membutuhkan 

strategi yang fleksibel, responsif, dan berorientasi jangka panjang. 

Inti dari strategi adaptif adalah kemampuan organisasi untuk belajar 

dan bereaksi secara cepat terhadap perubahan (learning and 

responsiveness capability). Organisasi tidak hanya membuat rencana 

jangka panjang yang statis, tetapi juga secara aktif memantau 

perubahan eksternal seperti perkembangan teknologi, perubahan 

perilaku konsumen, regulasi baru, serta dinamika persaingan global 

untuk kemudian menyesuaikan strategi secara berkelanjutan. 

Strategi adaptif sangat berkaitan dengan fleksibilitas organisasi 

(organizational flexibility). Struktur, proses, dan sistem pengambilan 

keputusan harus dirancang agar memungkinkan perubahan dilakukan 

dengan cepat tanpa mengganggu operasional utama. Hal ini sering 

diwujudkan melalui pendekatan agile, digital transformation, dan 

desentralisasi pengambilan keputusan. 
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Selain itu, strategi adaptif juga menekankan pemanfaatan data dan 

analitik (data-driven adaptability). Organisasi menggunakan big data, 

artificial intelligence, dan predictive analytics untuk mengidentifikasi 

tren masa depan serta memprediksi potensi risiko dan peluang. 

Dengan demikian, keputusan strategis dapat diambil lebih proaktif 

daripada reaktif. 

Aspek penting lainnya adalah inovasi berkelanjutan (continuous 

innovation). Dalam strategi adaptif, inovasi tidak bersifat sesekali, 

tetapi menjadi bagian dari budaya organisasi. Perusahaan terus 

melakukan eksperimen, pengembangan produk baru, serta perbaikan 

layanan untuk menjaga relevansi di pasar yang berubah cepat. 

Strategi adaptif juga mencakup manajemen risiko yang dinamis 

(dynamic risk management). Organisasi harus mampu 

mengidentifikasi dan merespons risiko secara cepat, termasuk risiko 

teknologi, pasar, geopolitik, dan regulasi. Pendekatan ini membantu 

organisasi bertahan dalam kondisi ketidakpastian yang tinggi. 

Selain itu, strategi ini menekankan pentingnya kolaborasi dan 

ekosistem digital (digital ecosystem collaboration). Perusahaan tidak 

lagi berdiri sendiri, tetapi menjadi bagian dari jaringan ekosistem 

yang melibatkan mitra teknologi, startup, platform digital, dan 

komunitas inovasi global. Kolaborasi ini memperkuat kemampuan 

adaptasi dan mempercepat inovasi. 
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Arnes Yuli Vandika 

 

 

 
 

Arnes Yuli Vandika 

 

Seorang Dosen, Peneliti dan Pekerja ICT Teknis part-time, sehari-

hari mengampu kuliah yang berkaitan ilmu komputer pada salah satu 

universitas swasta di Lampung. Tertarik dengan bidang Cloud 

System, ICT CyberSecurity, Digital Bisnis, juga Artificial 

Intelligence dan Machine Learning. Penikmat musik Jazz, hobby 

Jogging dan penggemar film fiksi ilmiah seperti Star Trek dan Star 

Wars dsb. “Mudah-mudahan buku ini mampu memberikan nuansa 

referensi ilmiah kepada para pembaca , terutama teman-teman 

dosen, mahasiswa serta pembaca lain nya, Salam ”.  
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