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KATA PENGANTAR 

 

Puji syukur kami panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa atas 

limpahan rahmat dan karunia-Nya sehingga buku berjudul “DIGITAL 

BUSINESS : Empowering Digital Business Talent in the Era of 

Artificial Intelligence”. Tidak lupa kami ucapkan terima kasih bagi 

semua pihak yang telah membantu dalam penulisan dan penerbitan 

buku ini. 

Buku “Digital Business : Empowering Digital Business Talent in the 
Era of Artificial Intelligence” membahas konsep dasar bisnis digital 
dan transformasi digital yang mendorong perubahan model bisnis 
tradisional menuju sistem berbasis data, platform, dan teknologi 
cerdas. Pembahasan menyoroti peran artificial intelligence dalam 
ekosistem bisnis digital untuk meningkatkan efisiensi operasional, 
inovasi produk, serta daya saing organisasi. Buku ini memberikan 
pemahaman komprehensif mengenai integrasi teknologi digital 
dengan strategi bisnis sebagai fondasi pengembangan usaha 
berkelanjutan. 
 
Selain itu, buku ini membahas strategi pengembangan sumber daya 

manusia digital yang adaptif terhadap perkembangan teknologi dan 

kebutuhan industri modern. Pemanfaatan AI dalam digital marketing, 

e-commerce, dan pengelolaan platform digital dijelaskan sebagai 

pendekatan bisnis modern berorientasi pelanggan. Aspek customer 

experience dan personalisasi layanan berbasis AI diuraikan sebagai 

kunci membangun loyalitas pelanggan. Buku ini ditujukan bagi 

mahasiswa, praktisi, wirausahawan, dan profesional yang ingin 

mengembangkan kompetensi bisnis digital secara inovatif, etis, dan 

berkelanjutan di tengah persaingan global dan perubahan cepat 

lingkungan bisnis digital saat ini yang semakin kompleks dan 

dinamis kontemporer. 

Buku ini mungkin masih terdapat kekurangan dan kelemahan. Oleh 

karena itu, saran dan kritik para pemerhati sungguh penulis 
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harapkan. Semoga buku ini memberikan manfaat dan menambah 

khasanah ilmu pengetahuan.  

 

Jakarta, Januari 2026 

                       Penulis 
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BAGIAN 1  

KONSEP DASAR DIGITAL BUSINESS DI ERA ARTIFICIAL 

INTELLIGENCE  

 

A. DEFINISI DAN KARAKTERISTIK DIGITAL BUSINESS 

Digital business merupakan bentuk evolusi bisnis modern yang 

memanfaatkan teknologi digital secara menyeluruh untuk 

menciptakan, menyampaikan, dan menangkap nilai (value creation, 

value delivery, dan value capture). Berbeda dengan bisnis 

konvensional yang menggunakan teknologi sebatas alat pendukung 

operasional, digital business menjadikan teknologi digital sebagai inti 

dari strategi, proses bisnis, serta model nilai yang ditawarkan kepada 

pelanggan. 

Menurut Laudon dan Traver (2021), digital business adalah aktivitas 

ekonomi yang dijalankan dengan memanfaatkan teknologi digital 

dan internet untuk menghubungkan organisasi dengan pelanggan, 

pemasok, mitra, serta pemangku kepentingan lainnya. Sementara itu, 

Bharadwaj et al. (2013) mendefinisikan digital business sebagai hasil 

dari digital transformation yang mengintegrasikan teknologi digital 

ke dalam seluruh aspek bisnis sehingga mengubah secara 

fundamental cara organisasi beroperasi dan bersaing. 

Dalam konteks era Artificial Intelligence (AI), digital business tidak 

hanya bergantung pada konektivitas dan otomasi, tetapi juga pada 

kemampuan sistem untuk belajar dari data, membuat prediksi, serta 

mendukung pengambilan keputusan secara cerdas. Oleh karena itu, 

digital business dapat dipahami sebagai ekosistem bisnis berbasis 

data (data-driven ecosystem) yang mengandalkan teknologi digital, 

platform, dan kecerdasan buatan untuk menciptakan keunggulan 

kompetitif yang berkelanjutan. 
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Secara konseptual, digital business memiliki karakteristik utama 

yang membedakannya dari bisnis tradisional. Karakteristik tersebut 

mencakup digitalisasi proses, orientasi pada data, pemanfaatan 

platform, skalabilitas tinggi, serta integrasi teknologi cerdas seperti 

AI dan machine learning. 

1. Digitalisasi Proses Bisnis End-to-End 

Karakteristik paling mendasar dari digital business adalah 

digitalisasi proses bisnis secara menyeluruh (end-to-end 

digitalization). Digitalisasi tidak hanya terjadi pada tahap 

pemasaran atau transaksi, tetapi mencakup seluruh rantai nilai 

bisnis, mulai dari perancangan produk, produksi, distribusi, 

layanan pelanggan, hingga evaluasi kinerja. 

Menurut Porter dan Heppelmann (2015), teknologi digital 

memungkinkan perusahaan menciptakan smart, connected 

products yang terhubung dengan sistem internal perusahaan dan 

pengguna akhir. Hal ini mengubah proses bisnis dari yang 

bersifat linear menjadi terintegrasi dan real-time. 

a. Contoh digitalisasi end-to-end dalam digital business 

meliputi: 

b. pemesanan dan pembayaran berbasis aplikasi, 

c. sistem Enterprise Resource Planning (ERP) berbasis cloud, 

d. Customer Relationship Management (CRM) digital, 

e. layanan pelanggan melalui chatbot dan AI assistant, 

f. monitoring kinerja bisnis secara real-time melalui dashboard 

digital. 

Digitalisasi proses ini meningkatkan efisiensi, mengurangi biaya 

operasional, serta mempercepat pengambilan keputusan 

manajerial. 

2. Orientasi pada Data sebagai Sumber Nilai Utama 

Digital business sangat bergantung pada data sebagai aset 

strategis. Data pelanggan, data transaksi, data perilaku pengguna, 
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dan data operasional menjadi sumber utama dalam menciptakan 

nilai bisnis. 

Menurut Davenport dan Harris (2007), organisasi yang unggul 

secara kompetitif adalah organisasi yang mampu mengelola dan 

menganalisis data untuk mendukung keputusan strategis 

(competing on analytics). Dalam digital business, data tidak hanya 

digunakan untuk pelaporan, tetapi untuk: 

a. memahami kebutuhan dan preferensi pelanggan, 

b. mempersonalisasi produk dan layanan, 

c. memprediksi permintaan pasar, 

d. meningkatkan pengalaman pelanggan (customer 

experience), 

e. mendukung inovasi model bisnis. 

Dengan dukungan AI dan machine learning, data diolah menjadi 

insight yang bersifat prediktif dan preskriptif, sehingga 

perusahaan mampu bertindak lebih cepat dan akurat 

dibandingkan pesaingnya. 

3. Model Bisnis Berbasis Platform Digital 

Karakteristik penting lainnya dari digital business adalah 

penggunaan model bisnis berbasis platform (platform-based 

business model). Platform digital berfungsi sebagai penghubung 

antara berbagai pihak dalam ekosistem bisnis, seperti produsen, 

konsumen, penyedia layanan, dan mitra. 

Menurut Parker, Van Alstyne, dan Choudary (2016), platform 

digital menciptakan nilai dengan memfasilitasi interaksi dan 

pertukaran antar pengguna, bukan hanya melalui produksi 

barang atau jasa secara langsung. Contoh platform digital 

meliputi: 

a. e-commerce (Tokopedia, Shopee), 

b. ride-hailing dan on-demand service (Gojek, Grab), 

c. platform konten dan media sosial (YouTube, Instagram), 

d. marketplace jasa dan freelancer. 
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Model platform memungkinkan efek jaringan (network effects), di 

mana nilai platform meningkat seiring bertambahnya jumlah 

pengguna. Hal ini membuat digital business lebih cepat 

berkembang dan sulit ditiru oleh pesaing. 

4. Skalabilitas Tinggi dan Fleksibilitas Operasional 

Digital business memiliki tingkat skalabilitas yang jauh lebih 

tinggi dibandingkan bisnis konvensional. Dengan infrastruktur 

digital dan cloud computing, perusahaan dapat meningkatkan 

kapasitas layanan tanpa harus menambah aset fisik secara 

signifikan. 

Menurut Brynjolfsson dan McAfee (2014), teknologi digital 

memungkinkan perusahaan tumbuh secara eksponensial dengan 

biaya marjinal yang relatif rendah. Sebagai contoh: 

a. satu aplikasi dapat melayani jutaan pengguna, 

b. satu sistem AI dapat menggantikan banyak proses manual, 

c. layanan digital dapat diperluas lintas wilayah tanpa 

membuka cabang fisik. 

Selain skalabilitas, digital business juga bersifat fleksibel dan 

adaptif terhadap perubahan pasar, karena sistem digital 

memungkinkan penyesuaian produk, harga, dan layanan secara 

cepat. 

5. Integrasi Teknologi Cerdas dan Artificial Intelligence 

Di era AI, digital business ditandai oleh integrasi teknologi cerdas 

yang mampu melakukan analisis, pembelajaran, dan 

pengambilan keputusan otomatis. Artificial Intelligence berperan 

sebagai penggerak utama (enabler) dalam meningkatkan 

efisiensi dan efektivitas bisnis digital. 

Menurut McAfee dan Brynjolfsson (2017), AI memungkinkan 

organisasi berpindah dari human-based decision making menuju 

data-driven and machine-assisted decision making. Dalam 

praktiknya, AI digunakan untuk: 
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a. chatbot dan virtual assistant, 

b. sistem rekomendasi produk, 

c. deteksi fraud dan manajemen risiko, 

d. prediksi permintaan dan perilaku pelanggan, 

e. optimasi harga dan supply chain. 

Integrasi AI menjadikan digital business lebih cerdas, responsif, 

dan mampu menciptakan nilai yang lebih tinggi bagi pelanggan 

dan perusahaan. 

6. Orientasi pada Customer Experience dan Value Co-Creation 

Digital business tidak hanya berfokus pada efisiensi internal, 

tetapi juga pada penciptaan pengalaman pelanggan yang unggul. 

Pelanggan tidak lagi diposisikan sebagai penerima nilai pasif, 

melainkan sebagai bagian dari proses penciptaan nilai (value co-

creation). 

Menurut Prahalad dan Ramaswamy (2004), teknologi digital 

memungkinkan pelanggan berpartisipasi aktif dalam desain 

produk, pemberian umpan balik, dan pengembangan layanan. 

Dalam digital business, customer experience ditingkatkan 

melalui: 

a. personalisasi berbasis data, 

b. layanan 24/7 melalui sistem digital, 

c. interaksi dua arah melalui platform, 

d. pengalaman yang konsisten lintas kanal (omnichannel). 

Orientasi ini membuat hubungan antara perusahaan dan 

pelanggan menjadi lebih kuat dan berkelanjutan. 

 
B. EVOLUSI BISNIS DAN KONVENSIONAL KE DIGITAL 

Evolusi bisnis dari model konvensional ke digital merupakan proses 

transformasi bertahap yang dipengaruhi oleh perkembangan 

teknologi informasi, perubahan perilaku konsumen, serta 

meningkatnya intensitas persaingan global. Transformasi ini tidak 
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terjadi secara instan, melainkan melalui beberapa fase 

perkembangan yang mengubah cara organisasi menciptakan nilai, 

berinteraksi dengan pelanggan, dan mengelola sumber daya. 

Bisnis konvensional pada umumnya ditandai oleh proses manual, 

interaksi tatap muka, struktur organisasi hierarkis, serta 

ketergantungan pada aset fisik. Sebaliknya, bisnis digital berkembang 

dengan mengandalkan teknologi digital, konektivitas internet, data, 

dan otomatisasi sebagai fondasi utama operasional dan strategi 

bisnis. 

Menurut Westerman, Bonnet, dan McAfee (2014), transformasi 

digital bukan sekadar adopsi teknologi baru, melainkan perubahan 

mendasar pada cara perusahaan beroperasi dan menciptakan nilai 

bagi pelanggan. Oleh karena itu, evolusi bisnis menuju digital dapat 

dipahami sebagai pergeseran paradigma bisnis dari asset-based 

economy menuju information- and platform-based economy. 

1. Fase Bisnis Konvensional: Dominasi Proses Manual dan Fisik 

Pada fase awal, sebagian besar organisasi menjalankan bisnis 

secara konvensional dengan karakteristik utama berupa: 

a. proses operasional manual, 

b. transaksi tatap muka, 

c. ketergantungan pada lokasi fisik, 

d. pencatatan dan pelaporan berbasis kertas, 

e. jangkauan pasar yang terbatas secara geografis. 

Menurut Chandler (1990), struktur bisnis konvensional 

dirancang untuk efisiensi produksi massal dan pengendalian 

internal, bukan untuk fleksibilitas dan kecepatan. Hubungan 

dengan pelanggan bersifat satu arah, di mana perusahaan 

bertindak sebagai produsen dan pelanggan sebagai penerima 

nilai pasif. 

Dalam fase ini, inovasi berjalan relatif lambat, biaya operasional 

tinggi, dan kemampuan perusahaan untuk merespons perubahan 

pasar sangat terbatas. 
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2. Fase Adopsi Teknologi Informasi: Digitalisasi Parsial 

Perkembangan komputer dan sistem informasi mendorong bisnis 

memasuki fase digitalisasi parsial. Pada tahap ini, teknologi 

digunakan untuk mendukung efisiensi internal, tetapi belum 

mengubah model bisnis secara fundamental. 

Contoh adopsi teknologi pada fase ini meliputi: 

a. penggunaan komputer untuk akuntansi dan administrasi, 

b. sistem informasi manajemen (MIS), 

c. penggunaan email untuk komunikasi internal, 

d. website statis sebagai media informasi perusahaan. 

Menurut Laudon dan Laudon (2020), pada tahap ini teknologi 

berfungsi sebagai supporting tool, bukan sebagai penggerak 

utama strategi bisnis. Proses bisnis inti masih berjalan secara 

konvensional, sementara teknologi hanya mempercepat dan 

merapikan pekerjaan administratif. 

Meskipun demikian, fase ini menjadi fondasi penting bagi 

transformasi digital selanjutnya karena organisasi mulai terbiasa 

dengan penggunaan teknologi dalam aktivitas bisnis. 

3. Fase E-Business dan E-Commerce: Integrasi Digital dalam 

Transaksi 

Evolusi bisnis memasuki tahap yang lebih maju dengan 

munculnya e-business dan e-commerce, di mana teknologi digital 

mulai terintegrasi langsung dalam proses penciptaan dan 

penyampaian nilai. 

Menurut Turban et al. (2018), e-business mencakup penggunaan 

teknologi digital untuk mendukung seluruh aktivitas bisnis, 

sedangkan e-commerce berfokus pada transaksi jual beli secara 

elektronik. Karakteristik utama fase ini meliputi: 

a. transaksi online melalui website atau aplikasi, 

b. sistem pembayaran digital, 

c. pemasaran digital (digital marketing), 
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d. integrasi sistem logistik dan distribusi, 

e. layanan pelanggan berbasis online. 

Pada fase ini, batasan geografis mulai berkurang, pasar menjadi 

lebih luas, dan pelanggan memiliki lebih banyak pilihan. 

Perusahaan mulai menyadari bahwa teknologi digital bukan 

hanya alat efisiensi, tetapi juga sumber keunggulan kompetitif. 

4. Fase Transformasi Digital: Perubahan Model Bisnis 

Transformasi digital menandai pergeseran signifikan dari 

sekadar digitalisasi proses menuju perubahan model bisnis 

secara menyeluruh. Organisasi tidak hanya mengadopsi 

teknologi, tetapi juga mendesain ulang cara mereka menciptakan 

dan menangkap nilai. 

Menurut Vial (2019), transformasi digital adalah proses di mana 

teknologi digital digunakan untuk menciptakan perubahan 

signifikan dalam properti organisasi, termasuk struktur, proses, 

dan model bisnis. 

Ciri utama fase transformasi digital antara lain: 

a. pergeseran dari produk ke layanan (servitization), 

b. munculnya model bisnis berbasis platform, 

c. penggunaan data dan analitik sebagai dasar keputusan, 

d. integrasi lintas fungsi dan lintas kanal, 

e. fokus pada customer experience. 

Perusahaan digital-native seperti Amazon, Google, dan Netflix 

lahir langsung dalam fase ini, sementara perusahaan tradisional 

harus melakukan transformasi agar tetap relevan. 

5. Era Digital Business Berbasis Data dan Artificial Intelligence 

Evolusi bisnis mencapai tahap paling mutakhir dengan hadirnya 

digital business berbasis data dan Artificial Intelligence. Pada fase 

ini, AI tidak hanya mendukung proses bisnis, tetapi berperan 

aktif dalam pengambilan keputusan strategis dan operasional. 
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Menurut Brynjolfsson dan McAfee (2017), AI memungkinkan 

bisnis bergerak dari otomatisasi sederhana menuju intelligent 

automation, di mana sistem mampu belajar, beradaptasi, dan 

memberikan rekomendasi berbasis data besar (big data). 

Karakteristik utama bisnis pada era ini meliputi: 

a. pengambilan keputusan berbasis data dan algoritma, 

b. personalisasi massal (mass customization), 

c. penggunaan machine learning untuk prediksi, 

d. otomatisasi layanan melalui chatbot dan virtual agent, 

e. integrasi ekosistem digital yang kompleks. 

Pada tahap ini, kecepatan inovasi meningkat drastis dan siklus 

hidup produk menjadi semakin pendek, sehingga organisasi 

dituntut untuk terus beradaptasi. 

 
C. ARTIFICIAL INTELLIGENCE SEBAGAI ENABLER DIGITAL 

BUSINESS 

Artificial Intelligence (AI) merupakan teknologi kunci yang berperan 

sebagai enabler utama dalam pengembangan dan keberlanjutan 

digital business di era modern. AI memungkinkan sistem digital tidak 

hanya menjalankan instruksi yang telah diprogram, tetapi juga 

belajar dari data, mengenali pola, serta membuat keputusan atau 

rekomendasi secara otonom. Dalam konteks digital business, AI 

berfungsi sebagai penggerak utama yang meningkatkan efisiensi 

operasional, kualitas pengambilan keputusan, inovasi model bisnis, 

serta pengalaman pelanggan. 

Menurut Russell dan Norvig (2021), Artificial Intelligence adalah 

bidang ilmu komputer yang berfokus pada pengembangan sistem 

yang mampu melakukan tugas-tugas yang biasanya membutuhkan 

kecerdasan manusia, seperti pembelajaran, penalaran, persepsi, dan 

pemecahan masalah. Sementara itu, Davenport dan Ronanki (2018) 

menegaskan bahwa AI dalam bisnis bukan lagi teknologi masa depan, 
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melainkan teknologi praktis yang telah digunakan secara luas untuk 

menciptakan nilai bisnis nyata. 

Dalam digital business, AI tidak berdiri sendiri, tetapi terintegrasi 

dengan teknologi digital lain seperti big data, cloud computing, 

Internet of Things (IoT), dan platform digital. Integrasi inilah yang 

menjadikan AI sebagai fondasi utama bagi bisnis digital yang cerdas, 

adaptif, dan berorientasi pada data. 

1. Peran AI dalam Mengubah Cara Kerja Digital Business 

AI mengubah cara kerja digital business dari sistem berbasis 

aturan (rule-based systems) menjadi sistem berbasis 

pembelajaran (learning systems). Sistem digital kini mampu 

meningkatkan kinerjanya seiring waktu melalui analisis data 

historis dan data real-time. 

Menurut Shrestha et al. (2019), peran AI dalam organisasi dapat 

diklasifikasikan ke dalam tiga fungsi utama: 

a. Automasi proses: menggantikan tugas-tugas rutin dan 

repetitif, 

b. Augmentasi keputusan: mendukung pengambilan keputusan 

manusia dengan rekomendasi berbasis data, 

c. Inovasi: menciptakan produk, layanan, dan model bisnis 

baru. 

Dalam konteks digital business, ketiga fungsi ini memungkinkan 

perusahaan beroperasi lebih efisien, responsif, dan inovatif 

dibandingkan bisnis tradisional. 

2. AI sebagai Penggerak Efisiensi dan Produktivitas 

Operasional 

Salah satu kontribusi utama AI dalam digital business adalah 

peningkatan efisiensi operasional. AI memungkinkan otomatisasi 

proses bisnis yang sebelumnya membutuhkan intervensi 

manusia secara intensif. 
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Contoh penerapan AI dalam operasional digital business 

meliputi: 

a. chatbot dan virtual assistant untuk layanan pelanggan 24/7, 

b. robotic process automation (RPA) untuk administrasi dan 

keuangan, 

c. sistem prediksi permintaan dan manajemen persediaan, 

d. deteksi anomali dan fraud secara otomatis, 

e. optimasi logistik dan rantai pasok. 

Menurut Brynjolfsson, Rock, dan Syverson (2021), AI 

berkontribusi signifikan terhadap peningkatan produktivitas, 

terutama ketika dikombinasikan dengan perubahan proses bisnis 

dan pengembangan kompetensi sumber daya manusia. 

3. AI dan Pengambilan Keputusan Berbasis Data 

Digital business menghasilkan volume data yang sangat besar. AI 

berperan penting dalam mengolah data tersebut menjadi 

informasi dan pengetahuan yang dapat digunakan dalam 

pengambilan keputusan. 

Menurut Provost dan Fawcett (2013), analitik berbasis AI 

memungkinkan organisasi membuat keputusan yang lebih cepat, 

akurat, dan konsisten. Dalam praktiknya, AI digunakan untuk: 

a. analisis perilaku pelanggan, 

b. prediksi tren pasar, 

c. penentuan harga dinamis (dynamic pricing), 

d. segmentasi pelanggan berbasis machine learning, 

e. rekomendasi strategi pemasaran. 

Dengan AI, pengambilan keputusan tidak lagi sepenuhnya 

bergantung pada intuisi manajerial, tetapi pada analisis data yang 

objektif dan berkelanjutan. 

4. AI dalam Penciptaan dan Peningkatan Customer Experience 

Customer experience merupakan faktor kunci dalam 

keberhasilan digital business. AI memungkinkan perusahaan 
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memberikan pengalaman pelanggan yang lebih personal, relevan, 

dan konsisten di berbagai titik kontak. 

Menurut Lemon dan Verhoef (2016), pengalaman pelanggan 

terbentuk dari interaksi pelanggan dengan perusahaan sepanjang 

customer journey. AI memperkuat interaksi ini melalui: 

a. sistem rekomendasi produk berbasis preferensi pengguna, 

b. personalisasi konten dan promosi, 

c. chatbot yang mampu memahami bahasa alami, 

d. analisis sentimen pelanggan dari media sosial, 

e. prediksi kebutuhan pelanggan sebelum pelanggan 

menyadarinya. 

Pengalaman pelanggan yang ditingkatkan oleh AI berkontribusi 

langsung pada kepuasan, loyalitas, dan nilai seumur hidup 

pelanggan (customer lifetime value). 

5. AI sebagai Sumber Inovasi Model Bisnis Digital 

Selain meningkatkan efisiensi dan pengalaman pelanggan, AI juga 

menjadi sumber inovasi model bisnis. AI memungkinkan 

perusahaan menciptakan proposisi nilai baru yang sebelumnya 

tidak mungkin dilakukan. 

Menurut Teece (2018), inovasi model bisnis berbasis teknologi 

digital, termasuk AI, menjadi kunci keunggulan kompetitif di era 

ekonomi digital. Contoh inovasi model bisnis berbasis AI antara 

lain: 

a. layanan berbasis prediksi (predictive services), 

b. platform rekomendasi dan matching, 

c. monetisasi data dan insight, 

d. layanan berbasis langganan dengan personalisasi tinggi, 

e. ekosistem digital yang didukung AI. 

Perusahaan yang mampu mengintegrasikan AI ke dalam model 

bisnisnya akan memiliki keunggulan adaptif yang sulit ditiru oleh 

pesaing. 
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6. Tantangan Implementasi AI dalam Digital Business 

Meskipun AI menawarkan banyak manfaat, implementasinya 

dalam digital business juga menghadapi berbagai tantangan. 

Tantangan tersebut meliputi: 

a. kualitas dan ketersediaan data, 

b. keterbatasan talenta AI, 

c. bias algoritma dan isu etika, 

d. keamanan dan privasi data, 

e. resistensi organisasi terhadap perubahan. 

Menurut Rai et al. (2019), keberhasilan implementasi AI tidak 

hanya ditentukan oleh teknologi, tetapi juga oleh kesiapan 

organisasi, tata kelola data, dan budaya inovasi. 

Oleh karena itu, AI harus dipandang sebagai bagian dari 

transformasi bisnis yang holistik, bukan sekadar solusi teknologi. 

 
D. NILAI (VALUE CREATION) DAN KEUNGGULAN KOMPETITIF 

DALAM DIGITAL BUSINESS 

Dalam konteks digital business, penciptaan nilai (value creation) dan 

keunggulan kompetitif (competitive advantage) mengalami 

pergeseran mendasar dibandingkan dengan bisnis konvensional. 

Nilai tidak lagi hanya bersumber dari efisiensi produksi atau 

keunggulan aset fisik, melainkan dari kemampuan perusahaan dalam 

memanfaatkan teknologi digital, data, platform, dan Artificial 

Intelligence untuk memberikan solusi yang relevan, cepat, personal, 

dan berkelanjutan bagi pelanggan. 

Menurut Porter (1985), keunggulan kompetitif diperoleh ketika 

perusahaan mampu menciptakan nilai yang lebih tinggi bagi 

pelanggan dibandingkan pesaingnya, baik melalui biaya yang lebih 

rendah (cost leadership) maupun diferensiasi (differentiation). 

Namun, dalam digital business, konsep ini berkembang menjadi 

keunggulan berbasis kecepatan inovasi, pengalaman pelanggan, dan 

kemampuan beradaptasi secara dinamis. 
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Digital business menciptakan nilai tidak hanya untuk pelanggan, 

tetapi juga bagi seluruh pemangku kepentingan dalam ekosistem 

digital, termasuk mitra, penyedia platform, dan komunitas pengguna. 

1. Konsep Value Creation dalam Digital Business 

Value creation dalam digital business merujuk pada proses 

penciptaan manfaat ekonomi dan non-ekonomi melalui 

pemanfaatan teknologi digital. Menurut Amit dan Zott (2001), 

nilai dalam bisnis digital diciptakan melalui empat mekanisme 

utama: efisiensi, komplementaritas, lock-in, dan kebaruan 

(novelty). 

Dalam praktiknya, value creation dalam digital business 

tercermin dalam: 

a. kemudahan dan kecepatan layanan, 

b. personalisasi produk dan pengalaman, 

c. pengurangan biaya dan usaha pelanggan, 

d. akses informasi secara real-time, 

e. solusi berbasis data dan prediksi. 

Nilai yang dirasakan pelanggan (perceived value) menjadi faktor 

utama yang menentukan adopsi, kepuasan, dan loyalitas dalam 

lingkungan bisnis digital yang sangat kompetitif. 

2. Teknologi Digital dan AI sebagai Sumber Penciptaan Nilai 

Teknologi digital, khususnya Artificial Intelligence, berperan 

sebagai enabler utama dalam penciptaan nilai modern. AI 

memungkinkan perusahaan menciptakan nilai melalui 

kemampuan analitik lanjutan, otomatisasi cerdas, dan 

pembelajaran berkelanjutan dari data. 

Menurut Davenport, Guha, Grewal, dan Bressgott (2020), AI 

menciptakan nilai bisnis melalui tiga jalur utama: 

a. Process automation value: meningkatkan efisiensi dan 

konsistensi proses, 

b. Customer engagement value: meningkatkan kualitas 

interaksi dan pengalaman pelanggan, 
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c. Insight value: menghasilkan wawasan strategis untuk 

pengambilan keputusan. 

Dalam digital business, AI memungkinkan perusahaan untuk 

memberikan solusi yang lebih relevan dan tepat waktu, sehingga 

meningkatkan nilai yang dirasakan pelanggan dan memperkuat 

posisi kompetitif perusahaan. 

3. Value Creation Berbasis Customer Experience dan 

Personalisasi 

Customer experience merupakan pusat penciptaan nilai dalam 

digital business. Pelanggan menilai nilai tidak hanya dari produk 

atau harga, tetapi dari keseluruhan pengalaman interaksi dengan 

perusahaan. 

Menurut Pine dan Gilmore (1998), bisnis modern telah bergeser 

dari goods economy menuju experience economy, di mana 

pengalaman menjadi sumber nilai utama. Digital business 

memanfaatkan teknologi untuk menciptakan pengalaman yang: 

a. personal dan kontekstual, 

b. konsisten di berbagai kanal (omnichannel), 

c. responsif terhadap kebutuhan pelanggan, 

d. berbasis interaksi dua arah. 

AI dan data memungkinkan personalisasi massal (mass 

personalization), di mana perusahaan dapat menyesuaikan 

penawaran untuk setiap pelanggan tanpa kehilangan efisiensi 

skala. Personalisasi ini meningkatkan kepuasan pelanggan dan 

memperkuat hubungan jangka panjang. 

4. Keunggulan Kompetitif dalam Digital Business 

Keunggulan kompetitif dalam digital business bersifat dinamis 

dan sulit dipertahankan hanya dengan satu sumber keunggulan. 

Menurut Teece, Pisano, dan Shuen (1997), keunggulan kompetitif 

di era perubahan cepat bergantung pada dynamic capabilities, 

yaitu kemampuan organisasi untuk merasakan peluang (sensing), 
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menangkap peluang (seizing), dan mentransformasi sumber daya 

(transforming). 

Dalam digital business, keunggulan kompetitif umumnya berasal 

dari: 

a. kecepatan inovasi, 

b. pemanfaatan data dan AI, 

c. efek jaringan (network effects), 

d. integrasi ekosistem digital, 

e. kemampuan adaptasi organisasi. 

Perusahaan digital unggul bukan karena memiliki teknologi 

terbaik semata, tetapi karena mampu mengombinasikan 

teknologi dengan strategi, proses, dan kapabilitas manusia secara 

efektif. 

5. Platform Digital, Network Effects, dan Lock-In Pelanggan 

Model bisnis berbasis platform menciptakan keunggulan 

kompetitif melalui efek jaringan, di mana nilai layanan meningkat 

seiring bertambahnya jumlah pengguna. Menurut Parker, Van 

Alstyne, dan Choudary (2016), platform digital menciptakan nilai 

dengan memfasilitasi interaksi dan pertukaran antar pengguna. 

Keunggulan kompetitif platform digital diperkuat melalui: 

a. direct network effects: semakin banyak pengguna, semakin 

tinggi nilai platform, 

b. indirect network effects: pertumbuhan satu sisi pasar 

meningkatkan nilai sisi lainnya, 

c. switching costs: biaya berpindah ke platform lain semakin 

tinggi, 

d. data lock-in: data historis meningkatkan kualitas layanan 

secara kumulatif. 

Kombinasi faktor-faktor ini membuat posisi kompetitif platform 

digital relatif lebih kuat dan berkelanjutan dibandingkan bisnis 

tradisional. 
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6. Implikasi Manajerial dalam Menciptakan Nilai Digital 

Bagi manajer dan pemimpin bisnis, penciptaan nilai dalam digital 

business menuntut pendekatan strategis yang berbeda. Fokus 

tidak hanya pada efisiensi internal, tetapi juga pada: 

a. investasi pada data dan AI, 

b. pengembangan kapabilitas digital SDM, 

c. desain pengalaman pelanggan, 

d. kolaborasi dalam ekosistem digital, 

e. pembelajaran organisasi yang berkelanjutan. 

Menurut Barney (1991), sumber keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan harus bersifat valuable, rare, inimitable, dan non-

substitutable (VRIN). Dalam digital business, kapabilitas analitik, 

budaya inovasi, dan integrasi teknologi–manusia menjadi aset 

strategis yang memenuhi kriteria tersebut. 

 
E. TANTANGAN DAN PELUANG DIGITAL BUSINESS DI ERA AI 

Perkembangan Artificial Intelligence (AI) telah membuka peluang 

besar bagi digital business untuk meningkatkan efisiensi, inovasi, dan 

keunggulan kompetitif. Namun, di sisi lain, penerapan AI juga 

menghadirkan berbagai tantangan strategis, teknis, dan etis yang 

harus dikelola secara cermat. Oleh karena itu, keberhasilan digital 

business di era AI sangat ditentukan oleh kemampuan organisasi 

dalam menyeimbangkan pemanfaatan peluang teknologi dengan 

pengelolaan risiko dan tantangan yang menyertainya. 

Menurut Schwab (2016), era revolusi industri keempat ditandai oleh 

konvergensi teknologi digital, fisik, dan biologis yang mengubah 

secara fundamental cara bisnis dan masyarakat berfungsi. Dalam 

konteks ini, AI menjadi katalis utama yang mempercepat perubahan 

sekaligus meningkatkan kompleksitas lingkungan bisnis digital. 
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1. Tantangan Strategis dalam Digital Business Berbasis AI 

Tantangan pertama dalam digital business di era AI bersifat 

strategis. Banyak organisasi menghadapi kesulitan dalam 

menyelaraskan adopsi AI dengan tujuan bisnis jangka panjang. 

Menurut Porter dan Heppelmann (2017), penggunaan teknologi 

canggih tanpa kejelasan strategi justru dapat menimbulkan 

inefisiensi dan fragmentasi organisasi. Tantangan strategis utama 

meliputi: 

a. ketidakjelasan visi dan roadmap AI, 

b. kesenjangan antara strategi bisnis dan strategi teknologi, 

c. kesulitan mengukur nilai bisnis dari investasi AI, 

d. ketergantungan pada vendor teknologi eksternal. 

Tanpa strategi yang matang, AI berpotensi menjadi proyek 

teknologi yang mahal tetapi tidak memberikan dampak signifikan 

terhadap kinerja bisnis. 

2. Tantangan Sumber Daya Manusia dan Kesenjangan 

Kompetensi 

Digital business berbasis AI membutuhkan sumber daya manusia 

dengan kompetensi digital dan analitik yang tinggi. Namun, 

keterbatasan talenta AI menjadi tantangan global. 

Menurut World Economic Forum (2020), kesenjangan 

keterampilan (skill gap) merupakan salah satu hambatan utama 

dalam transformasi digital. Tantangan SDM dalam digital 

business meliputi: 

a. keterbatasan tenaga ahli AI dan data science, 

b. resistensi karyawan terhadap otomatisasi, 

c. perubahan peran dan struktur pekerjaan, 

d. kebutuhan reskilling dan upskilling berkelanjutan. 

Organisasi dituntut untuk mengembangkan strategi pengelolaan 

talenta yang adaptif agar AI dapat menjadi alat augmentasi, 

bukan ancaman bagi tenaga kerja. 
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3. Tantangan Data, Privasi, dan Etika AI 

AI sangat bergantung pada data dalam jumlah besar. Oleh karena 

itu, kualitas, keamanan, dan etika penggunaan data menjadi isu 

krusial dalam digital business. 

Menurut Floridi et al. (2018), tantangan etika AI mencakup aspek 

transparansi algoritma, keadilan (fairness), akuntabilitas, dan 

perlindungan privasi. Tantangan utama meliputi: 

a. bias algoritma akibat data yang tidak representatif, 

b. pelanggaran privasi pelanggan, 

c. kurangnya transparansi dalam pengambilan keputusan AI, 

d. risiko penyalahgunaan data dan teknologi. 

Isu-isu ini dapat merusak kepercayaan pelanggan dan reputasi 

perusahaan jika tidak dikelola dengan baik. 

4. Tantangan Teknologi dan Integrasi Sistem 

Meskipun teknologi AI semakin berkembang, integrasi AI dengan 

sistem bisnis yang ada sering kali menjadi tantangan teknis yang 

kompleks. 

Menurut Westerman et al. (2014), banyak organisasi menghadapi 

kesulitan dalam mengintegrasikan teknologi baru dengan 

infrastruktur lama (legacy systems). Tantangan teknis tersebut 

meliputi: 

a. keterbatasan kualitas dan konsistensi data, 

b. kompleksitas integrasi lintas sistem, 

c. biaya implementasi dan pemeliharaan AI, 

d. risiko keamanan siber. 

Tanpa arsitektur teknologi yang fleksibel dan scalable, 

implementasi AI dapat menghambat, bukan mempercepat, 

transformasi digital. 

5. Peluang Peningkatan Efisiensi dan Produktivitas Bisnis 

Di balik berbagai tantangan, AI membuka peluang besar untuk 

meningkatkan efisiensi dan produktivitas digital business. AI 
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memungkinkan otomatisasi cerdas yang melampaui otomatisasi 

tradisional. 

Menurut McKinsey Global Institute (2017), AI berpotensi 

meningkatkan produktivitas global secara signifikan melalui 

pengurangan biaya, peningkatan kecepatan proses, dan 

peningkatan kualitas keputusan. 

Peluang efisiensi yang ditawarkan AI meliputi: 

a. otomatisasi proses operasional, 

b. optimasi rantai pasok dan logistik, 

c. pengurangan kesalahan manusia, 

d. pengambilan keputusan real-time berbasis data. 

Peningkatan efisiensi ini menjadi fondasi penting bagi 

pertumbuhan dan keberlanjutan digital business. 

6. Peluang Inovasi Produk, Layanan, dan Model Bisnis 

AI tidak hanya meningkatkan efisiensi, tetapi juga mendorong 

inovasi dalam produk, layanan, dan model bisnis digital. 

Menurut Teece (2018), teknologi digital memungkinkan 

perusahaan menciptakan proposisi nilai baru yang berbasis 

prediksi, personalisasi, dan layanan berkelanjutan. Peluang 

inovasi berbasis AI antara lain: 

a. produk dan layanan cerdas (smart services), 

b. personalisasi massal berbasis data, 

c. layanan prediktif dan preventif, 

d. monetisasi data dan insight, 

e. platform dan ekosistem digital baru. 

Perusahaan yang mampu memanfaatkan peluang inovasi ini akan 

memiliki keunggulan kompetitif yang signifikan di pasar digital. 

7. Peluang Peningkatan Customer Experience dan Engagement 

AI memberikan peluang besar dalam meningkatkan kualitas 

interaksi dan pengalaman pelanggan. Digital business dapat 



  DIGITAL BUSINESS 21 

 

memahami pelanggan secara lebih mendalam dan merespons 

kebutuhan mereka secara proaktif. 

Menurut Huang dan Rust (2021), AI memungkinkan transformasi 

layanan melalui kombinasi kecerdasan manusia dan mesin 

(human–AI collaboration). Peluang peningkatan customer 

experience meliputi: 

a. layanan pelanggan 24/7 berbasis chatbot, 

b. rekomendasi produk yang lebih relevan, 

c. komunikasi yang personal dan kontekstual, 

d. analisis sentimen pelanggan secara real-time. 

Customer experience yang unggul menjadi pembeda utama 

dalam persaingan digital business. 

8. Implikasi Manajerial: Mengelola Tantangan dan 

Memaksimalkan Peluang 

Menghadapi tantangan dan peluang di era AI, manajer digital 

business dituntut untuk mengembangkan pendekatan 

kepemimpinan yang adaptif dan visioner. Fokus manajerial 

meliputi: 

a. pengembangan strategi AI yang selaras dengan tujuan bisnis, 

b. investasi pada pengembangan kompetensi digital SDM, 

c. penerapan tata kelola data dan etika AI, 

d. kolaborasi dalam ekosistem digital, 

e. pembelajaran organisasi yang berkelanjutan. 

Menurut Raisch dan Krakowski (2021), keberhasilan digital 

business di era AI bergantung pada kemampuan organisasi 

mengombinasikan kecerdasan manusia dan mesin secara 

sinergis. 
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BAGIAN 2 

TRANSFORMASI DIGITAL DAN PERUBAHAN MODEL BISNIS  

 

A. PENDAHULUAN  

Dalam dua dekade terakhir, dunia bisnis telah mengalami pergeseran 

paling radikal dalam sejarah modern — dari ekonomi berbasis 

sumber daya fisik menuju ekonomi berbasis data dan kecerdasan 

buatan (AI). Transformasi digital bukan lagi sekadar tren teknologi, 

melainkan fenomena sistemik yang mengubah cara organisasi 

menciptakan nilai, berinteraksi dengan pelanggan, dan membangun 

keunggulan kompetitif (Vial, 2019). Proses ini ditandai oleh integrasi 

teknologi digital seperti cloud computing, big data analytics, Internet 

of Things (IoT), dan AI ke dalam seluruh aspek operasi bisnis. 

Dampaknya meluas tidak hanya pada efisiensi internal, tetapi juga 

pada struktur industri dan pola konsumsi masyarakat global. 

Transformasi digital secara fundamental mendefinisikan ulang 

konsep model bisnis tradisional, yang sebelumnya berfokus pada 

efisiensi rantai pasokan dan kepemilikan aset, menjadi model 

berbasis ekosistem digital, kolaborasi platform, dan inovasi 

berkelanjutan (Teece, 2018). Dalam konteks ini, kemampuan 

organisasi untuk mengadopsi dan memanfaatkan teknologi digital 

menentukan daya saing dan keberlanjutan jangka panjangnya. 

Perusahaan seperti Amazon, Grab, dan Shopee menunjukkan bahwa 

nilai ekonomi kini tidak lagi berasal dari aset fisik, melainkan dari 

kemampuan mengelola data, algoritma, dan interaksi pengguna 

dalam skala besar. Dengan demikian, AI menjadi katalis utama 

dalam mentransformasi logika penciptaan nilai dan 

mempercepat pergeseran menuju ekonomi digital berbasis 

kecerdasan (Brynjolfsson & McAfee, 2023). 

Lebih jauh lagi, transformasi digital menuntut rekonseptualisasi 

peran manusia dalam bisnis. Seiring meningkatnya otomatisasi 
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dan pengambilan keputusan berbasis algoritma, talenta digital harus 

menguasai literasi data, kemampuan analitik, dan etika AI (Davenport 

& Ronanki, 2020). Organisasi yang sukses bukan hanya yang memiliki 

infrastruktur digital canggih, tetapi juga yang mampu 

mengembangkan digital mindset dan budaya inovasi berkelanjutan 

di seluruh level karyawan (Kane et al., 2021). Dalam konteks ini, 

kepemimpinan digital (digital leadership) menjadi krusial untuk 

menjembatani teknologi dan manusia — memastikan bahwa 

transformasi digital tidak hanya menghasilkan efisiensi, tetapi juga 

menciptakan nilai sosial dan ekonomi yang inklusif. 

Namun, transformasi digital juga menghadirkan tantangan kompleks. 

Ketimpangan digital antarwilayah, risiko kehilangan pekerjaan 

akibat otomatisasi, serta isu privasi dan keamanan data menjadi 

perhatian global (UNDP, 2024). Banyak organisasi gagal dalam 

proyek transformasi digital karena fokus pada aspek teknologi 

semata tanpa memperhatikan dimensi budaya dan struktur 

organisasi (Westerman, Bonnet, & McAfee, 2019). Oleh sebab itu, 

pendekatan holistik diperlukan — menggabungkan strategi 

teknologi, desain model bisnis, pengembangan talenta digital, serta 

kebijakan tata kelola yang adaptif dan etis. 
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Gambar 2.1 Mindmap Transformasi digital dan perubahan model 

bisnis 

Pada akhirnya, transformasi digital di era kecerdasan buatan bukan 

sekadar adopsi teknologi, melainkan perubahan paradigma bisnis 

secara menyeluruh. Dunia bisnis masa depan akan dibentuk oleh 

sinergi antara manusia dan mesin, di mana data menjadi sumber 

daya utama dan AI menjadi mitra strategis dalam pengambilan 

keputusan. Buku ini berupaya mengeksplorasi bagaimana organisasi 

dapat mengelola perubahan tersebut — mulai dari konsep teoretis, 

studi kasus, hingga strategi praktis — untuk membangun ekosistem 

bisnis digital yang tangguh, adaptif, dan berkeadilan. 

 
B. KONSEP DAN DIMENSI TRANSFORMASI DIGITAL  

Transformasi digital merupakan proses strategis yang melibatkan 

adopsi teknologi digital untuk mentransformasi model bisnis, operasi 

organisasi, serta pola interaksi dengan pelanggan dan pemangku 

kepentingan. Vial (2019) mendefinisikan transformasi digital sebagai 
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perubahan fundamental yang dipicu oleh pemanfaatan teknologi 

digital guna meningkatkan kinerja organisasi dan menciptakan nilai 

baru. Dengan demikian, transformasi digital tidak semata-mata 

dipahami sebagai penerapan teknologi baru, tetapi juga mencakup 

perubahan paradigma organisasi, struktur nilai, serta budaya kerja 

yang mendasari cara organisasi beroperasi dan berinovasi. 

Dalam konteks disrupsi teknologi yang semakin intensif, organisasi 

dituntut untuk mampu beradaptasi secara berkelanjutan. Bohorquez 

dan Esteves (2024) menekankan bahwa transformasi digital 

mencakup upaya organisasi dalam merespons perubahan lingkungan 

digital melalui inovasi model bisnis dan integrasi proses berbasis 

data. Hal ini menunjukkan bahwa transformasi digital melampaui 

konsep digitalisasi atau otomatisasi aktivitas manual, karena 

esensinya terletak pada penciptaan nilai baru yang sebelumnya tidak 

mungkin diwujudkan tanpa dukungan teknologi digital. Dengan kata 

lain, teknologi menjadi sarana untuk melakukan re-konseptualisasi 

cara organisasi menciptakan dan menyampaikan nilai. 

Secara konseptual, transformasi digital dapat dipandang sebagai 

kombinasi antara teknologi, strategi, dan manusia. Teknologi 

berfungsi sebagai enabler yang menyediakan infrastruktur dan 

kapabilitas digital, strategi menentukan arah, prioritas, dan tujuan 

transformasi, sementara manusia berperan sebagai katalis utama 

perubahan melalui penguasaan digital mindset dan organizational 

agility (Kane et al., 2021). Pendekatan ini menegaskan bahwa 

keberhasilan transformasi digital tidak hanya ditentukan oleh 

besarnya investasi teknologi, tetapi terutama oleh kesiapan 

organisasi dalam mengelola perubahan budaya, struktur, dan 

kompetensi sumber daya manusia. 

Literatur mutakhir menunjukkan bahwa transformasi digital bersifat 

multidimensional dan umumnya dipahami melalui empat hingga 

enam dimensi utama yang saling berinteraksi, yaitu dimensi 

teknologi, strategi bisnis, struktur organisasi, budaya dan sumber 
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daya manusia, pengalaman pelanggan, serta data dan analitik. 

Dimensi teknologi menekankan pemanfaatan teknologi disruptif 

seperti cloud computing, Internet of Things (IoT), blockchain, dan 

artificial intelligence (AI) sebagai fondasi digitalisasi bisnis. Teknologi 

ini memungkinkan otomatisasi proses, peningkatan efisiensi, serta 

pengembangan layanan dan produk berbasis data. Verhoef et al. 

(2021) menegaskan pentingnya arsitektur digital yang fleksibel dan 

interoperabel agar organisasi mampu beradaptasi dengan cepat 

terhadap dinamika teknologi. 

Dimensi strategi bisnis menunjukkan pergeseran orientasi organisasi 

dari pendekatan yang berfokus pada efisiensi menuju inovasi. Teece 

(2018) menekankan bahwa strategi digital harus mampu 

menyeimbangkan eksploitasi kapabilitas yang telah ada dengan 

eksplorasi peluang baru yang muncul akibat digitalisasi. 

Transformasi digital juga mendorong lahirnya model bisnis baru 

seperti platform-based business, subscription models, dan digital 

ecosystems, yang memungkinkan kolaborasi lintas industri dan 

penciptaan nilai bersama (Lanzolla et al., 2023). 

Selanjutnya, dimensi struktur organisasi menuntut perubahan 

menuju struktur yang lebih datar, kolaboratif, dan adaptif. Struktur 

hierarkis tradisional sering kali menjadi hambatan bagi inovasi 

digital karena memperlambat aliran informasi dan pengambilan 

keputusan (Rachinger et al., 2020). Dimensi budaya dan sumber daya 

manusia menekankan pentingnya pembentukan budaya belajar, 

kolaborasi, dan eksperimentasi, di mana pengembangan kompetensi 

digital melalui reskilling dan upskilling menjadi kunci keberhasilan 

(Kane et al., 2021). Selain itu, dimensi pengalaman pelanggan 

menempatkan customer experience sebagai pusat strategi digital 

melalui pemanfaatan AI dan analitik prediktif (Lemon & Verhoef, 

2022), sementara dimensi data dan analitik menegaskan peran data 

sebagai sumber utama keunggulan kompetitif (Bohorquez & Esteves, 

2024). 
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Keseluruhan dimensi tersebut saling terhubung dalam suatu 

ekosistem digital yang dinamis. Transformasi digital, oleh karena itu, 

bersifat berkelanjutan dan menuntut sinergi antar-dimensi melalui 

kepemimpinan visioner, tata kelola digital yang adaptif, serta 

komitmen jangka panjang terhadap inovasi. 

 
C. DAMPAK TRANSFORMASI DIGITAL TERHADAP MODEL 

BISNIS  

Transformasi digital telah membawa perubahan struktural yang 

mendalam dalam lanskap bisnis global. Teknologi digital tidak lagi 

sekadar meningkatkan efisiensi operasional, tetapi secara 

fundamental mendefinisikan ulang cara organisasi menciptakan nilai, 

berinteraksi dengan pelanggan, dan mengonversi nilai tersebut 

menjadi keunggulan kompetitif. Teece (2018) menegaskan bahwa 

transformasi digital mendorong pergeseran organisasi dari model 

bisnis berbasis produk menuju model berbasis solusi dan 

pengalaman. Dalam konteks ini, nilai tidak lagi semata-mata 

bersumber dari produk fisik, melainkan dari data, algoritma, dan 

relasi digital yang memungkinkan penciptaan pengalaman pelanggan 

yang personal dan berkelanjutan. 

Perkembangan kecerdasan buatan (AI), big data, dan platform digital 

telah menggeser struktur ekonomi klasik yang linear menuju 

ekonomi berbasis platform yang dinamis dan berjejaring. Pergeseran 

ini menuntut organisasi untuk menyesuaikan model bisnis mereka 

secara fundamental agar tetap relevan dan kompetitif. Salah satu 

implikasi utamanya terlihat pada redefinisi proposisi nilai pelanggan. 

Transformasi digital mengubah cara organisasi memahami dan 

memberikan nilai, di mana kualitas produk dan harga tidak lagi 

menjadi satu-satunya faktor penentu. Lemon dan Verhoef (2022) 

menyatakan bahwa pelanggan modern mengharapkan pengalaman 

yang holistik, personal, serta relevan secara emosional dan kognitif. 

Melalui pemanfaatan machine learning, perusahaan mampu 

menganalisis perilaku pelanggan secara real-time dan menyesuaikan 
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penawaran secara dinamis. Netflix dan Spotify, misalnya, 

membangun proposisi nilai berbasis algoritma rekomendasi yang 

mempersonalisasi konten sesuai preferensi pengguna, sementara 

sektor ritel memanfaatkan AI untuk meningkatkan loyalitas 

pelanggan melalui personalisasi layanan (Davenport et al., 2023). 

Transformasi digital juga mendorong perubahan signifikan dalam 

struktur rantai nilai. Rantai nilai tradisional yang bersifat linear—

dari pemasok hingga pelanggan—berubah menjadi rantai nilai digital 

yang sirkular dan kolaboratif. Verhoef et al. (2021) menjelaskan 

bahwa teknologi digital memungkinkan aliran data real-time yang 

menghubungkan seluruh pemangku kepentingan dalam satu 

ekosistem. Hal ini meningkatkan koordinasi, menurunkan biaya 

transaksi, dan memperkuat fleksibilitas operasional. Amazon, 

misalnya, memanfaatkan predictive analytics untuk mengoptimalkan 

logistik dan inventori, sementara Gojek mengintegrasikan mitra 

pengemudi, penjual, dan pelanggan dalam satu platform digital 

terpadu. 

Lebih lanjut, transformasi digital mendorong lahirnya model bisnis 

digital berbasis platform dan ekosistem. Parker, Van Alstyne, dan 

Choudary (2016) menekankan bahwa kekuatan utama model 

platform terletak pada efek jejaring, di mana nilai layanan meningkat 

seiring bertambahnya pengguna. Perusahaan seperti Grab dan 

Tokopedia menunjukkan bagaimana ekosistem digital 

memungkinkan diversifikasi layanan dan penciptaan nilai lintas 

sektor. Grab berkembang dari layanan transportasi menjadi super-

app dengan layanan keuangan dan logistik, sementara Tokopedia 

mengintegrasikan marketplace, sistem pembayaran, dan logistik 

berbasis data. 

Kecerdasan buatan berperan sebagai motor utama dalam percepatan 

inovasi model bisnis. Bohorquez dan Esteves (2024) menegaskan 

bahwa AI mengubah logika pengambilan keputusan dari berbasis 

intuisi menjadi berbasis data dan prediksi. Melalui machine learning 
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dan deep learning, organisasi mampu mengidentifikasi tren 

tersembunyi, mengotomatisasi keputusan, dan mempercepat siklus 

inovasi. Dengan demikian, dampak transformasi digital terhadap 

model bisnis bersifat multidimensional, mengubah tidak hanya 

proses internal organisasi, tetapi juga logika penciptaan nilai dan 

struktur kompetisi pasar. Organisasi yang mampu memahami dan 

mengelola dinamika ini akan lebih adaptif, tangguh, dan relevan di 

era kecerdasan buatan. 

 
D. PILAR UTAMA TRANSFORMASI DIGITAL 

Transformasi digital tidak hanya berfokus pada pengadopsian 

teknologi baru, tetapi merupakan proses sistemik yang mengubah 

fondasi cara organisasi beroperasi, berinovasi, dan menciptakan 

nilai. Transformasi ini menyentuh dimensi strategis, struktural, dan 

kultural organisasi secara menyeluruh. Di balik keberhasilan 

digitalisasi yang berkelanjutan, terdapat lima pilar utama yang 

menopang strategi dan implementasi transformasi digital, yaitu 

teknologi, data, manusia dan budaya, kepemimpinan digital, serta 

tata kelola dan etika digital. Kelima pilar tersebut saling berkaitan 

dan membentuk arsitektur organisasi digital yang tidak hanya efisien 

secara operasional, tetapi juga adaptif, beretika, dan berorientasi 

pada keberlanjutan (Vial, 2019; Bohorquez & Esteves, 2024). 

Pilar pertama adalah teknologi, yang berperan sebagai penggerak 

(enabler) utama transformasi digital. Namun, nilai teknologi tidak 

terletak pada adopsinya semata, melainkan pada kemampuan 

organisasi mengintegrasikannya secara strategis ke dalam proses 

bisnis. Reis et al. (2021) menegaskan bahwa digitalisasi bukan 

sekadar implementasi sistem baru, tetapi pembangunan 

infrastruktur teknologi yang memungkinkan inovasi berkelanjutan. 

Integrasi artificial intelligence (AI), cloud computing, dan data 

analytics menjadi tulang punggung ekosistem digital modern. AI 

mendukung pengambilan keputusan prediktif, cloud menyediakan 
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skalabilitas dan fleksibilitas lintas fungsi, sementara analitik 

mengubah data mentah menjadi wawasan strategis yang bernilai. 

Pilar kedua adalah data sebagai aset strategis. Dalam ekonomi digital, 

data telah bergeser dari fungsi operasional menjadi sumber utama 

keunggulan kompetitif. Ghosh et al. (2022) menekankan bahwa 

kemampuan organisasi mengonversi data menjadi insight 

menentukan kualitas pengambilan keputusan berbasis bukti. Melalui 

analitik prediktif, perusahaan mampu memahami perilaku pelanggan 

secara real-time, meningkatkan personalisasi layanan, dan 

mendorong inovasi produk. Namun, agar data benar-benar bernilai 

strategis, organisasi harus memiliki kerangka tata kelola data yang 

menjamin kualitas, keamanan, dan etika penggunaannya. 

Pilar ketiga adalah manusia dan budaya organisasi. Teknologi yang 

canggih tidak akan menghasilkan transformasi sejati tanpa kesiapan 

sumber daya manusia. Westerman et al. (2019) menunjukkan bahwa 

kegagalan transformasi digital lebih sering disebabkan oleh 

resistensi budaya dan keterbatasan kompetensi dibandingkan oleh 

faktor teknologi. Oleh karena itu, organisasi perlu mengembangkan 

talenta digital melalui program upskilling dan reskilling, sekaligus 

membangun budaya inovasi yang mendorong pembelajaran 

berkelanjutan, kolaborasi, dan keberanian bereksperimen. 

Pilar keempat adalah kepemimpinan digital. Transformasi digital 

membutuhkan pemimpin yang adaptif, visioner, dan mampu 

mengelola ketidakpastian. Kepemimpinan digital tidak hanya 

berkaitan dengan literasi teknologi, tetapi juga kemampuan 

menanamkan digital mindset di seluruh organisasi (Kane et al., 

2021). Pemimpin berperan penting dalam menyelaraskan visi digital 

dengan nilai organisasi serta mendorong kolaborasi lintas unit dan 

disiplin. 

Pilar terakhir adalah tata kelola dan etika digital. Pilar ini 

memastikan bahwa transformasi digital berlangsung secara 

bertanggung jawab, transparan, dan berkelanjutan. UNDP (2024) 
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menegaskan pentingnya prinsip akuntabilitas, keadilan, privasi, dan 

keamanan data dalam tata kelola digital. Di era AI, risiko bias 

algoritmik dan penyalahgunaan data menuntut organisasi untuk 

mengadopsi kerangka responsible AI yang dapat diaudit dan 

dipertanggungjawabkan. 

Secara keseluruhan, kelima pilar transformasi digital tersebut saling 

berinteraksi dalam menciptakan organisasi yang adaptif, cerdas, dan 

berdaya saing tinggi. Transformasi sejati hanya dapat dicapai ketika 

organisasi tidak hanya berinvestasi pada teknologi, tetapi juga 

menanamkan kepemimpinan visioner, budaya kolaboratif, serta 

komitmen kuat terhadap etika digital dan keberlanjutan. 

 
E. MODEL BISNIS DIGITAL DN INOVASI 

Transformasi digital tidak hanya berdampak pada cara organisasi 

mengelola teknologi, tetapi juga mengubah fondasi model bisnis 

itu sendiri — cara organisasi menciptakan, menyampaikan, dan 

menangkap nilai. Di era digital, inovasi model bisnis menjadi kunci 

keberlangsungan daya saing. Organisasi tidak cukup berinovasi pada 

produk atau layanan, tetapi harus meninjau ulang bagaimana nilai 

dibentuk dalam ekosistem digital yang dinamis dan terhubung. 

Menurut Teece (2018), inovasi model bisnis adalah mekanisme 

strategis yang memungkinkan perusahaan menangkap peluang dari 

perubahan teknologi dan perilaku konsumen. 

Transformasi ini menciptakan model bisnis digital yang bersifat 

adaptif, berbasis data, dan berorientasi pada pengalaman pelanggan 

(customer-centric). 

1. Tipe Model Bisnis Digital. Model bisnis digital mencakup 

berbagai pendekatan yang memanfaatkan teknologi untuk 

menciptakan nilai baru. Lima tipe utama yang paling menonjol 

adalah: 

a.  Platform-based model – mempertemukan produsen dan 

konsumen dalam satu ekosistem digital. Contohnya: Gojek, 
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Grab, dan Shopee, yang membangun multi-sided platforms 

dengan nilai utama pada jaringan pengguna dan data 

interaksi (Parker, Van Alstyne & Choudary, 2020). 

b.  Freemium model – menawarkan layanan dasar gratis dan 

versi premium berbayar. Contoh: Spotify dan Zoom, yang 

menggunakan user conversion funnel berbasis data untuk 

meningkatkan retensi pengguna. 

c.  Subscription model – pelanggan membayar biaya berulang 

untuk akses layanan. Netflix dan Microsoft 365 menunjukkan 

bagaimana model ini menciptakan revenue predictability dan 

loyalitas jangka panjang. 

d.  On-demand model – menyediakan layanan instan 

berdasarkan permintaan pengguna (misalnya GrabFood, 

Airbnb). Model ini mengandalkan AI dan analitik untuk 

mengoptimalkan matching efficiency antara penawaran dan 

permintaan. 

e.  Data-driven model – menjadikan data sebagai komoditas 

inti nilai. Google dan Meta membangun pendapatan utama 

melalui monetisasi data perilaku pengguna untuk periklanan 

yang sangat terarah (Brynjolfsson & McAfee, 2023). 

2. Framework Inovasi Model Bisnis: Business Model Canvas 

dan Digital Value Creation Model. Untuk memahami dan 

merancang model bisnis digital, dua kerangka kerja populer 

digunakan: 

a.  Business Model Canvas (BMC) — dikembangkan oleh 

Osterwalder & Pigneur (2010), yang menggambarkan 

sembilan elemen kunci dari model bisnis: segmen pelanggan, 

proposisi nilai, saluran distribusi, hubungan pelanggan, 

sumber pendapatan, sumber daya utama, aktivitas utama, 

mitra utama, dan struktur biaya. Dalam konteks digital, setiap 

blok BMC mengalami transformasi: misalnya, customer 

relationship kini berbasis AI personalization, dan key 

resources mencakup data serta algoritma. 
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b.  Digital Value Creation Model (DVCM) — diperluas oleh 

Verhoef et al. (2021), yang menekankan pentingnya teknologi 

digital (AI, IoT, cloud) dalam membentuk nilai pelanggan dan 

efisiensi operasional. DVCM menggeser paradigma dari nilai 

linear ke value co-creation, di mana pelanggan ikut 

menciptakan nilai melalui interaksi digital. 

3. Peran AI dalam Desain Model Bisnis Adaptif. Kecerdasan 

buatan (AI) berperan sentral dalam merancang model bisnis 

yang adaptif, prediktif, dan otomatis. AI memungkinkan 

organisasi untuk menyesuaikan strategi bisnis secara real-time 

melalui kemampuan: 

a.  Otomatisasi keputusan (decision automation) — AI 

menganalisis pola data untuk mengoptimalkan harga, alokasi 

sumber daya, dan personalisasi layanan. 

b.  Prediksi perilaku pelanggan — dengan machine learning, 

perusahaan dapat memahami preferensi individu dan 

merancang pengalaman yang lebih relevan. 

c.  Dynamic value configuration — AI mendukung penciptaan 

nilai yang fleksibel, di mana model bisnis dapat berubah 

sesuai perubahan konteks pasar. 

Contohnya, Amazon menggunakan AI untuk memprediksi 

kebutuhan pelanggan melalui algoritma rekomendasi yang 

memengaruhi 35% transaksi di platformnya. Sementara di sektor 

keuangan, bank digital seperti Jenius dan Revolut menerapkan AI 

untuk credit scoring, fraud detection, dan automated advisory 

services (Bughin et al., 2022). 

4. Sinergi Inovasi Teknologi dan Model Bisnis. Inovasi teknologi 

tanpa inovasi model bisnis sering kali gagal menghasilkan 

dampak ekonomi yang berkelanjutan. Chesbrough (2020) 

menekankan bahwa keberhasilan digitalisasi tidak terletak pada 

teknologi itu sendiri, tetapi pada kemampuan organisasi untuk 

mengintegrasikannya dalam model nilai baru. Sebagai contoh, 
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Tesla tidak hanya menjual kendaraan listrik, tetapi membangun 

ekosistem digital mobilitas, di mana data kendaraan menjadi 

basis inovasi berkelanjutan. Demikian pula, Tokopedia dan Gojek 

melalui merger menjadi GoTo berhasil membentuk model super 

app ecosystem, di mana berbagai layanan saling memperkuat 

dalam rantai nilai digital. Sinergi ini memperkuat konsep digital 

complementarities, yaitu kondisi ketika teknologi baru 

meningkatkan nilai model bisnis yang sudah ada melalui 

efisiensi, kecepatan, dan skala (Li et al., 2023). 

AI telah menjadi pengubah permainan (game changer) di berbagai 

industri. 

1. Perbankan: AI mendukung otomatisasi proses kredit, analisis 

risiko, dan chatbot untuk layanan pelanggan. Bank Mandiri dan 

BCA Digital telah mengimplementasikan AI-driven customer 

analytics untuk meningkatkan pengalaman nasabah. 

2. Ritel: Perusahaan seperti Amazon Go mengubah pengalaman 

belanja melalui computer vision dan sensor fusion, memungkinkan 

sistem checkout-free stores. 

3. Pendidikan: Platform seperti Ruangguru dan Coursera 

menggunakan AI untuk personalisasi pembelajaran dan analisis 

kemajuan siswa secara real-time, menjadikan pendidikan lebih 

adaptif dan terjangkau. 

Menurut Davenport & Kalakota (2022), sektor-sektor ini 

menunjukkan bahwa AI tidak hanya meningkatkan efisiensi, 

tetapi juga menciptakan model bisnis baru berbasis prediksi dan 

layanan digital yang terintegrasi. 

Model bisnis digital di era AI bersifat terbuka, adaptif, dan berbasis 

data. AI dan teknologi digital telah menggeser paradigma dari 

efisiensi menuju inovasi nilai — di mana kolaborasi antara manusia, 

data, dan algoritma menjadi sumber daya utama. Organisasi yang 

berhasil di masa depan bukan hanya yang memiliki teknologi 

tercanggih, tetapi yang mampu mengintegrasikan inovasi teknologi 
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dengan strategi bisnis yang berfokus pada nilai pelanggan dan 

keberlanjutan. 

 
F. TANTANGAN DAN RISIKO TRANSFORMASI DIGITAL 

Transformasi digital merupakan proses kompleks yang melibatkan 

perubahan menyeluruh terhadap model bisnis, budaya organisasi, 

dan sistem operasional. Namun, sebagaimana diingatkan oleh Vial 

(2019), transformasi digital bukanlah sekadar proyek teknologi, 

melainkan sebuah perjalanan strategis jangka panjang yang sarat 

dengan tantangan. Banyak inisiatif digital gagal bukan karena 

keterbatasan teknologi, tetapi akibat resistensi internal, kesenjangan 

kapabilitas sumber daya manusia, meningkatnya risiko teknologi, 

serta lemahnya tata kelola digital. Oleh karena itu, pemahaman 

terhadap tantangan dan risiko transformasi digital menjadi prasyarat 

penting bagi keberhasilan implementasinya. 

Salah satu tantangan utama dalam transformasi digital adalah 

resistensi organisasi dan keterbatasan talenta digital. Kane et al. 

(2021) menegaskan bahwa sumber resistensi terbesar bukan berasal 

dari teknologi, melainkan dari perubahan pola pikir dan cara kerja. 

Karyawan sering kali merasa terancam oleh otomasi dan kecerdasan 

buatan, sehingga muncul kelelahan perubahan (change fatigue) dan 

penolakan terhadap inisiatif digital. Kondisi ini diperparah oleh 

kesenjangan talenta digital, di mana World Economic Forum (2023) 

memperkirakan bahwa sekitar 50% tenaga kerja global memerlukan 

pelatihan ulang agar tetap relevan di era AI. Tanpa strategi 

pengembangan kompetensi yang sistematis, transformasi digital 

berisiko terhambat sejak tahap awal. 

Selain faktor internal, kesenjangan digital antarindustri dan 

wilayah juga menjadi tantangan struktural yang signifikan. OECD 

(2022) mengidentifikasi digital divide dalam tiga level utama, yaitu 

akses terhadap infrastruktur digital, kemampuan pemanfaatan 

teknologi, dan dampak sosial-ekonomi dari penggunaan teknologi 
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tersebut. Di banyak negara berkembang, termasuk Indonesia, 

kesenjangan ini terlihat jelas antara wilayah urban dan rural serta 

antara sektor besar dan usaha kecil. UNESCAP (2024) mencatat 

bahwa mayoritas UKM di Asia Tenggara masih menghadapi 

keterbatasan akses teknologi akibat biaya dan kurangnya dukungan 

pelatihan. Tanpa kebijakan transformasi digital yang inklusif, 

digitalisasi justru berpotensi memperlebar ketimpangan ekonomi. 

Tantangan lain yang semakin krusial adalah meningkatnya 

ancaman keamanan siber dan pelanggaran privasi data. Seiring 

meningkatnya konektivitas digital, risiko serangan siber berkembang 

baik dari sisi kompleksitas maupun dampaknya. Laporan IBM 

Security (2024) menunjukkan bahwa biaya rata-rata kebocoran data 

global mencapai rekor tertinggi. Serangan berbasis AI, seperti 

deepfake fraud dan AI-generated phishing, semakin menyulitkan 

deteksi dan mitigasi risiko (CISA, 2023). Oleh karena itu, organisasi 

dituntut untuk memperkuat arsitektur keamanan digital, tata kelola 

data, serta memastikan penggunaan AI yang etis dan bertanggung 

jawab. 

Risiko kegagalan transformasi digital juga tidak dapat diabaikan. 

McKinsey Global Institute (2022) melaporkan bahwa lebih dari 70% 

proyek transformasi digital gagal mencapai tujuan awalnya, terutama 

akibat lemahnya manajemen perubahan, fragmentasi inisiatif digital, 

dan minimnya komitmen pimpinan puncak. Tanpa kepemimpinan 

yang kuat dan kerangka perubahan yang jelas, investasi teknologi 

sering kali tidak menghasilkan nilai bisnis yang nyata. 

Menghadapi berbagai tantangan tersebut, organisasi perlu 

membangun kapabilitas adaptif atau dynamic capabilities (Teece, 

2020), yaitu kemampuan untuk merespons perubahan secara cepat 

dan strategis. Melalui tata kelola digital yang kuat, pengembangan 

literasi digital, kolaborasi lintas sektor, serta kepemimpinan 

transformasional yang berorientasi pada nilai manusia, organisasi 

dapat memperkuat ketahanan digitalnya. Dengan pendekatan ini, 
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transformasi digital tidak hanya menjadi respons terhadap disrupsi 

teknologi, tetapi juga fondasi bagi keberlanjutan dan daya saing 

jangka panjang. 

 
G. STRATEGI KEBERHASILAN TRANSFORMASI DIGITAL  

Keberhasilan transformasi digital tidak semata-mata ditentukan oleh 

kecepatan organisasi dalam mengadopsi teknologi baru, melainkan 

oleh tingkat kematangan organisasi dalam mengelola perubahan, 

inovasi, dan kepemimpinan digital secara berkelanjutan. 

Transformasi digital pada hakikatnya merupakan perjalanan 

evolusioner yang menuntut integrasi yang erat antara strategi bisnis, 

kapabilitas teknologi, dan budaya organisasi. Westerman, Bonnet, 

dan McAfee (2019) menegaskan bahwa organisasi digital yang 

berhasil selalu mampu menyeimbangkan dua dimensi utama, yaitu 

digital capability—yang mencakup penguasaan teknologi, data, dan 

kecerdasan buatan—serta leadership capability yang meliputi visi 

strategis, tata kelola yang efektif, dan budaya inovatif. 

Salah satu kerangka penting dalam memastikan keberhasilan 

transformasi digital jangka panjang adalah penerapan Digital 

Maturity Model (DMM). Model ini digunakan untuk menilai sejauh 

mana tingkat kematangan digital organisasi dalam aspek teknologi, 

proses, dan budaya kerja. Menurut Gartner (2023), kematangan 

digital berkembang melalui lima tahap, mulai dari initiate sebagai 

fase eksplorasi awal, develop dengan implementasi terbatas, defined 

ketika digitalisasi terintegrasi di sebagian besar fungsi, managed 

melalui optimalisasi berbasis data dan AI, hingga optimized ketika 

budaya digital telah terinternalisasi dan inovasi berlangsung secara 

berkelanjutan. Pendekatan DMM memungkinkan organisasi 

memetakan posisi digitalnya secara objektif, mengidentifikasi 

kesenjangan kapabilitas, serta merancang strategi transformasi yang 

selaras dengan prioritas bisnis. 
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Selain kematangan digital, strategi agile transformation dan 

continuous innovation menjadi pilar penting dalam menghadapi 

dinamika pasar yang cepat berubah. Organisasi yang sukses dalam 

transformasi digital umumnya mengadopsi prinsip agile, seperti 

kolaborasi lintas fungsi, siklus pengembangan yang iteratif, dan 

kemampuan beradaptasi secara cepat terhadap perubahan. Rigby, 

Sutherland, dan Noble (2021) menjelaskan bahwa agile 

transformation membantu organisasi meninggalkan struktur 

hierarkis yang kaku dan beralih ke model tim lintas fungsi yang lebih 

otonom dan inovatif. Pendekatan continuous innovation memastikan 

bahwa organisasi tidak berhenti pada satu capaian digital, melainkan 

terus bereksperimen, belajar, dan menyempurnakan solusi melalui 

metode seperti design thinking dan lean startup. 

Keberlanjutan transformasi digital juga sangat bergantung pada 

pengembangan digital leadership pipeline. Transformasi digital 

membutuhkan pemimpin yang tidak hanya melek teknologi, tetapi 

juga mampu mengelola perubahan, mengatasi resistensi, dan 

berpikir strategis dalam lingkungan yang kompleks. Kane et al. 

(2021) mengidentifikasi tiga kompetensi inti kepemimpinan digital, 

yaitu digital literacy, change leadership, dan strategic agility. Melalui 

pengembangan pemimpin digital di seluruh level organisasi, budaya 

inovasi dan pengambilan keputusan berbasis data dapat dipercepat 

secara sistemik. 

Lebih lanjut, integrasi kecerdasan buatan dalam bentuk decision 

intelligence semakin memperkuat transformasi digital. AI 

memungkinkan otomatisasi keputusan operasional, simulasi 

berbagai skenario bisnis, serta optimalisasi kinerja secara real-time. 

Power (2022) menekankan bahwa AI menggeser paradigma 

manajemen dari berbasis intuisi menuju prediksi dan presisi. Namun, 

untuk memastikan dampak nyata, keberhasilan transformasi digital 

perlu diukur secara sistematis melalui Key Digital Performance 

Indicators (KDPIs). Deloitte (2024) menyatakan bahwa KDPIs 
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mencakup metrik adopsi digital, keterlibatan pelanggan, efisiensi 

operasional, kecepatan inovasi, serta kinerja AI. 

Dengan demikian, transformasi digital yang berhasil merupakan hasil 

dari strategi yang terukur dan berkelanjutan, bukan sekadar 

implementasi teknologi. Organisasi masa depan yang unggul adalah 

mereka yang mampu menyeimbangkan kecepatan inovasi dengan 

kepemimpinan visioner, tata kelola cerdas, orientasi data, serta fokus 

pada manusia sebagai inti dari perubahan. 
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BAGIAN 3 

EKOSISTEM BISNIS DIGITAL DAN PERAN TEKNOLOGI 

ARTIFICIAL INTELLIGENCE (AI)  

 

A. KONSEP DAN KARAKTERISTIK EKOSISTEM BISNIS DIGITAL  

1. Definisi dan Paradigma Ekosistem Bisnis digital 

Ekosistem bisnis digital telah menjadi paradigma dominan dalam 

ekonomi modern yang mentransformasi cara organisasi 

menciptakan, menghantarkan, dan menangkap nilai. Ekosistem 

digital dapat didefinisikan sebagai jaringan kompleks yang terdiri 

dari organisasi yang saling terhubung, individu, teknologi, dan 

platform digital yang berkolaborasi untuk menciptakan nilai 

melalui interaksi dinamis dan interdependensi strategis. Berbeda 

dengan model bisnis tradisional yang bersifat linear dan berfokus 

pada value chain internal, ekosistem digital menekankan 

kolaborasi multi-stakeholder, berbagi sumber daya, dan ko-kreasi 

nilai yang melampaui batas organisasional(Judijanto & Zulfikri, 

2025). 

Pergeseran paradigma ini mencerminkan transformasi 

fundamental dari ekonomi berbasis produk menuju ekonomi 

berbasis platform, di mana nilai tercipta melalui fasilitasi 

interaksi dan transaksi antara berbagai kelompok pengguna. 

Platform digital berfungsi sebagai enabler utama yang 

menghubungkan produsen, konsumen, developer, dan penyedia 

layanan dalam ekosistem yang kohesif dan terorkestra. 

Transformasi ini didukung oleh penelitian Rohn et al. (2021) 

yang mengidentifikasi bahwa keberhasilan ekosistem digital 

tidak lagi bergantung pada kepemilikan aset fisik atau 

infrastruktur tradisional, melainkan pada kemampuan mengatur 

dan memfasilitasi aliran informasi, transaksi, dan inovasi di 

antara partisipan ekosistem(Bhargava, 2025). 
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Ekosistem bisnis digital memiliki karakteristik khas yang 

membedakannya dari model bisnis konvensional, termasuk 

modularitas yang tinggi, generativitas yang berkelanjutan, dan 

network effects yang eksponensial. Dalam konteks ini, artificial 

intelligence (AI) berperan sebagai "intelligence layer" yang 

memfasilitasi interaksi, membangun kepercayaan, dan 

mendorong kreativitas antar anggota ekosistem. Integrasi AI 

dengan platform digital menciptakan sistem adaptif yang mampu 

belajar, berevolusi, dan mengoptimalkan operasi secara otonom 

untuk memenuhi kebutuhan dinamis pasar global(Kapoor et al., 

2021). 

2. Karakteristik Utama Ekosistem Bisnis digital 

Ekosistem bisnis digital dicirikan oleh empat karakteristik 

fundamental yang mendefinisikan operasi dan dinamikanya. 

Pertama, interkonektivitas dan keterhubungan merupakan 

fondasi ekosistem digital, di mana pertukaran informasi, sumber 

daya, dan kapabilitas berlangsung secara seamless melalui 

platform digital, Application Programming Interfaces (APIs), dan 

mekanisme data sharing yang canggih. Interkonektivitas ini 

memungkinkan organisasi untuk mengakses dan memanfaatkan 

sumber daya eksternal secara real-time, menciptakan efisiensi 

operasional dan responsivitas yang tinggi terhadap perubahan 

pasar(Bhargava, 2025). 

Kedua, ekosistem digital menghadirkan fenomena unik yang 

disebut kolaborasi sekaligus kompetisi (co-opetition), di mana 

organisasi berkolaborasi untuk inovasi bersama namun tetap 

berkompetisi untuk menangkap value dalam segmen pasar 

tertentu. Dinamika co-opetition ini menciptakan keseimbangan 

antara sharing knowledge untuk kemajuan ekosistem dan 

proteksi keunggulan kompetitif individual. Penelitian terkini 

menunjukkan bahwa organisasi yang berhasil mengelola tensi ini 

mampu mencapai pertumbuhan yang lebih cepat dan 
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berkelanjutan dibandingkan dengan organisasi yang beroperasi 

secara isolatif(Florek-Paszkowska & Ujwary-Gil, 2025). 

Ketiga, penciptaan nilai multi-stakeholder menjadi esensi dari 

ekosistem digital, di mana nilai yang tercipta melampaui 

kemampuan entitas individual dan merupakan hasil dari sinergi 

kolaboratif antara berbagai aktor. Mekanisme value co-creation 

ini difasilitasi oleh platform digital yang menyediakan 

infrastruktur untuk interaksi, transaksi, dan inovasi terbuka.  

Dalam Digital-Sustainability Ecosystem penciptaan nilai tidak 

hanya berdimensi ekonomi tetapi juga mencakup dimensi sosial 

dan lingkungan, mencerminkan komitmen terhadap inovasi yang 

berkelanjutan(Florek-Paszkowska & Ujwary-Gil, 2025). 

Keempat, orientasi berbasis data (data-driven orientation) 

merupakan karakteristik kritis yang membedakan ekosistem 

digital dari model bisnis tradisional. Data berfungsi sebagai 

"darah kehidupan" ekosistem yang mengalir di antara partisipan, 

memungkinkan pengambilan keputusan yang lebih akurat, 

personalisasi layanan yang mendalam, dan optimasi operasional 

yang berkelanjutan. Integrasi teknologi AI, machine learning, dan 

analssis canggih mentransformasi data menjadi insight strategis 

yang mendorong inovasi dan keunggulan kompetitif dalam 

ekosistem digital(Taufik, 2025). 

3. Komponen dan Partisipan Ekosistem Digital 

Ekosistem bisnis digital terdiri dari berbagai komponen dan 

partisipan yang saling berinteraksi untuk menciptakan dan 

menangkap nilai. Aktor utama dalam ekosistem mencakup 

perusahaan besar yang berfungsi sebagai platform orchestrator, 

UKM dan startup yang berperan sebagai complementor dan 

innovator, penyedia teknologi yang menyediakan infrastruktur 

dan tools, developer aplikasi yang menciptakan layanan 

tambahan, serta konsumen akhir yang tidak hanya mengonsumsi 
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tetapi juga berkontribusi dalam value creation(Kornyshova et al., 

2023). 

Infrastruktur teknologi merupakan fondasi yang 

memungkinkan operasi ekosistem digital, mencakup cloud 

computing yang menyediakan skalabilitas dan fleksibilitas, data 

center yang menjamin ketersediaan dan keamanan data, sistem 

AI dan machine learning yang memungkinkan intelligence dan 

automation, serta perangkat Internet of Things (IoT) yang 

menghubungkan dunia fisik dengan digital. Organisasi yang 

mengadopsi infrastruktur teknologi cloud-native mampu 

mencapai time-to-market yang lebih cepat dan agility yang lebih 

tinggi dalam merespons perubahan kebutuhan pasar(Giantri et 

al., 2025). 

Platform digital berfungsi sebagai enabler kunci yang 

memfasilitasi interaksi, transaksi, dan kolaborasi dalam 

ekosistem. Platform dapat dikategorikan ke dalam beberapa 

jenis, termasuk  platform transaksi yang memfasilitasi 

pertukaran barang dan jasa, platform inovasi  yang menyediakan 

fondasi untuk pengembangan produk komplementer, platform 

integrasi yang menghubungkan berbagai sistem dan aplikasi, 

serta platform media sosial yang memungkinkan komunikasi dan 

kolaborasi sosial. Keberadaan platform ini tidak hanya 

meningkatkan efisiensi transaksional tetapi juga mendorong 

munculnya model bisnis baru dan layanan inovatif yang 

sebelumnya tidak mungkin direalisasikan(Rohn et al., 2021). 

 
B. MODEL BISNIS DAN TRANSFORMASI DIGITAL DALAM 

EKOSISTEM 

1. Evolusi Model Bisnis Digital 

Transformasi digital telah mendorong evolusi fundamental dalam 

model bisnis organisasi, menggeser fokus dari ownership aset 

fisik menuju orkestrasi aset digital dan network effects. Platform 
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ekonomi telah muncul sebagai model bisnis dominan abad 21, di 

mana perusahaan menciptakan nilai dengan memfasilitasi 

interaksi antara dua atau lebih kelompok pengguna yang 

berbeda. Karakteristik utama platform ekonomi mencakup efek 

jaringan bilateral atau multilateral, di mana nilai platform 

meningkat secara eksponensial seiring bertambahnya jumlah 

pengguna di kedua sisi pasar(Aakula et al., 2024). 

Rohn et al. (2021) mengidentifikasi enam faktor kunci 

kesuksesan platform-based business models, yaitu: (1) 

penciptaan nilai yang superior bagi semua partisipan, (2) 

penangkapan nilai yang adil dan transparan, (3) kapabilitas nilai 

yang berkelanjutan, (4) promosi dan awareness transformasi 

digital, (5) arsitektur platform yang tepat dan strategic judgment 

dari penyedia platform, serta (6) kultur startup yang mendorong 

inovasi dan eksperimentasi. Faktor-faktor ini menekankan 

pentingnya keseimbangan antara kepentingan berbagai 

stakeholder dalam ekosistem untuk memastikan keberlanjutan 

jangka panjang(Rohn et al., 2021). 

Berbagai tipe platform telah berkembang untuk memenuhi 

kebutuhan spesifik pasar, termasuk platform  transaksi seperti e-

commerce marketplaces yang memfasilitasi jual-beli, platform 

inovasi seperti sistem operasi yang menyediakan fondasi untuk 

developer pihak ketiga, platform integrasi yang menghubungkan 

berbagai aplikasi enterprise, dan platform media sosial yang 

memungkinkan user-generated content dan kolaborasi sosial. 

Network effects menjadi pendorong utama pertumbuhan dan 

skalabilitas platform, di mana setiap penambahan pengguna baru 

meningkatkan nilai bagi seluruh pengguna existing, menciptakan 

barrier to entry yang signifikan bagi kompetitor 

potensial(Krasyuk et al., 2022). 
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2. Penciptaan Nilai dalam Era Digital 

Mekanisme penciptaan nilai dalam ekosistem digital mengalami 

transformasi radikal dibandingkan dengan model bisnis 

tradisional. Penelitian terkini mengidentifikasi tiga dimensi 

fundamental dalam penciptaan nilai: actors (siapa yang terlibat), 

structures (bagaimana mereka terorganisasi), dan actions 

(aktivitas apa yang mereka lakukan). Dalam konteks Digital-

Sustainability Ecosystem, Florek-Paszkowska (2025) 

mengidentifikasi lima mekanisme transformatif: peningkataan 

efisiensi melalui optimasi proses dan sumber daya, 

dematerialisasi yang mengurangi penggunaan aset fisik, 

penciptaan ekonomi sirkular yang mendorong model bisnis 

berkelanjutan, akselerasi inovasi melalui kolaborasi digital, dan 

kolaborasi digital  yang memfasilitasi kerjasama multi-

stakeholder(Florek-Paszkowska & Ujwary-Gil, 2025). 

Teknologi digital, khususnya AI, IoT, cloud computing, dan big 

data analytics, berperan kritis dalam mengakselerasi penciptaan 

nilai dengan memungkinkan personalisasi massal, predictive 

intelligence, dan otomasi yang sebelumnya tidak mungkin 

dilakukan. Studi bibliometrik oleh Judijanto (2026) 

mengungkapkan bahwa penciptaan nilai berbasiskan AI 

mencakup peningkatan pengalaman konsumen melalui 

personalisasi, optimasi operasional melalui analsisis prediktif, 

dan inovasi model bisnis melalui pemahaman berbasis data. 

Transformasi ini tidak hanya meningkatkan efisiensi tetapi juga 

membuka peluang untuk arus pendapatan baru seperti model 

subskripsi, penawaran freemium, dan monetisasi data(Burström 

et al., 2021). 

Inovasi model bisnis melalui transformasi digital memerlukan 

rekonfigurasi fundamental dari elemen-elemen kunci konvas  

model bisnis, termasuk proposisi nilai, segmen pelanggan, kanal, 

hubungan pelanggan, arus pendapatan, sumber daya kunci, 

aktivitas kunci, kemitraan kunci, dan struktur biaya. Penelitian 
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Jorzik et al. (2024) yang mengulas 180 artikel tentang inovasi 

model bisnis berbasis AI  mengidentifikasi bahwa AI 

memungkinkan organisasi untuk menciptakan nilai baru melalui 

tiga jalur utama: peningkatan efisiensi operasi saat ini, integrasi 

horisontal dan vertikal dalam rantai nilai, dan mengembangkan 

model bisnis baru(Jorzik et al., 2024). 

3. Strategi Membangun Ekosistem Bisnis digital 

Membangun ekosistem bisnis digital yang sukses memerlukan 

pendekatan strategis dan sistematis yang mencakup beberapa 

elemen kunci. Pertama, organisasi harus mendefinisikan tujuan 

dan objektif yang jelas dengan Key Performance Indicators 

(KPIs) yang terukur untuk memastikan keselarasan antara 

inisiatif ekosistem dengan strategi bisnis keseluruhan. Kejelasan 

dalam visi dan misi ekosistem menjadi fondasi untuk menarik 

dan mempertahankan partisipan yang tepat serta memfasilitasi 

koordinasi yang efektif di antara stakeholder yang 

beragam(Raftopoulos, 2024). 

Kedua, membangun kemitraan strategis dan struktur tata 

kelola yang kokoh merupakan prasyarat untuk kesuksesan 

ekosistem digital. Tata kelola yang efektif harus 

menyeimbangkan kebutuhan akan pengendalian dengan 

fleksibilitas untuk inovasi, memastikan transparansi dalam 

pengambilan keputusan, dan menetapkan mekanisme untuk 

resolusi konflik di antara partisipan. Adalah sangat penting 

kolaborasi multi-stakeholder yang melibatkan industri, 

pemerintah, academia, dan masyarakat sipil dalam menciptakan 

ekosistem yang tangguh dan berkelanjutan(Kapoor et al., 2021). 

Ketiga, mengembangkan fondasi teknologi yang kuat menjadi 

enabler kritis untuk operasi ekosistem digital. Hal ini mencakup 

pembangunan basis data terpusat atau terdistribusi yang 

memungkinkan data sharing yang aman, adopsi komputasi awan  

untuk skalabilitas dan fleksibilitas, implementasi APIs yang 
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dirancang  dengan baik untuk integrasi secara mulus, serta 

penerapan kapabilitas AI dan machine learning untuk intelligence 

dan otomasi. Dengan  kerangka kerja Technology-Organization-

Environment (TOE)  terbukti bahwa faktor teknologi memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keberhasilan transformasi digital 

(t=2.432; p=0.015)(Annisa & Sutjipto, 2025). 

Keempat, menerapkan inovasi terbuka dan ko-kreasi dengan 

stakeholder menjadi strategi penting untuk mendorong inovasi 

berkelanjutan dalam ekosistem. Inovasi terbuka memungkinkan 

organisasi untuk memanfaatkan ide, teknologi, dan kapabilitas 

eksternal, sementara ko-kreasi melibatkan pelanggan dan mitra 

dalam proses pengembangan produk dan layanan. Kelima, 

memastikan keamanan, kepercayaan, dan tata kelola data  

yang kuat menjadi fundamental untuk membangun dan 

mempertahankan kepercayaan stakeholder. Hal ini mencakup 

implementasi piranti cybersecurity secara komprehensif, 

kepatuhan atas regulasi data privasi seperti GDPR dan POPIA, 

serta penerapan kerangka tata kelola AI secara beretika yang 

menjamin transparansi dan akuntabilitas(Coovadia et al., 2025). 

 
C. PERAN DAN APLIKASI ARTIFICIAL INTELLIGENCE DALAM 

EKOSISTEM BISNIS DIGITAL 

1. AI sebagai Katalisator Transformasi Digital 

AI telah muncul sebagai katalisator fundamental dalam 

transformasi digital, secara mendalam membentuk kembali 

industri dengan meningkatkan efisiensi operasional dan 

mendorong inovasi. AI dapat didefinisikan sebagai kemampuan 

mesin untuk meniru fungsi kognitif manusia seperti belajar, 

bernalar, pemecahan masalah, dan pengambilan keputusan 

melalui algoritma canggih dan daya komputasi yang masif. 

Evolusi AI dari rule-based systems menuju machine learning dan 

deep learning telah membuka peluang aplikasi yang jauh lebih 



  DIGITAL BUSINESS 48 

 

luas dan powerful dalam konteks ekosistem bisnis digital(Taufik, 

2025). 

Peran strategis AI dalam mengoptimalkan operasi, meningkatkan 

pengambilan keputusan, dan mendorong inovasi telah 

didokumentasikan secara ekstensif dalam literatur akademik. 

Berbagai tudi  mengungkapkan bahwa integrasi AI ke dalam 

inisiatif transformasi digital di berbagai sektor memungkinkan 

otomasi, analisis prediktif, optimasi rantai pasok real-time, dan 

pengambilan keputusan strategis yang lebih akurat. AI berfungsi 

sebagai enabler untuk tiga kapabilitas kritis: analisis prediktif 

yang memungkinkan peramalan tren dan perilaku konsumen, 

otomasi yang mengurangi kegiatan manual dan meningkatkan 

konsistensi, serta personalisasi yang menciptakan pengalaman 

terkustomisasi  untuk pemakai secara individual(Taufik, 2025). 

Integrasi AI dengan model bisnis tradisional dan digital 

memerlukan rekonfigurasi fundamental dari proposisi nilai, 

proses operasional, dan struktur organisasi. Penelitian tentang 

inovasi model bisnis berbasis AI menunjukkan bahwa AI tidak 

hanya mengoptimalkan proses yang ada, tetapi juga 

memungkinkan penciptaan model bisnis yang sepenuhnya baru. 

Dalam konteks ekosistem digital, AI berfungsi sebagai 

"intelligence layer" yang memfasilitasi interaksi antar partisipan, 

membangun kepercayaan melalui transparansi, dan mendorong 

kreativitas melalui pemahaman prediktif dan 

rekomendasi(Aakula et al., 2024). 

2. Komponen Ekosistem AI 

Ekosistem AI terdiri dari beberapa komponen fundamental yang 

saling berinteraksi untuk memungkinkan operasi intelligent 

systems. Sumber data merupakan fondasi dari setiap sistem AI, 

dengan karakteristik volume (skala data yang masif), varietas 

(beragam tipe data terstruktur dan tidak terstruktur), dan 

velositas (kecepatan pembangkitan dan pemrosesan data). 
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Kualitas, aksesibilitas, dan tata kelola data menjadi faktor kritis 

yang menentukan efektivitas aplikasi AI, dengan banyak 

organisasi menghadapi tantangan terkait data silos, 

standardisasi, dan integrasi(Goriparthi, 2021). 

Algoritma dan model merupakan komponen inti yang 

memungkinkan AI untuk belajar dari data dan membuat prediksi 

atau keputusan. Spektrum teknologi AI mencakup machine 

learning yang menggunakan teknik statistika untuk memungkin 

komputer belajar dari data, deep learning yang menggunakan 

neural networks dengan banyak lapisan untuk pengenalan pola 

yang kompleks, serta teknik khusus seperti natural language 

processing untuk pemahaman bahasa dan computer vision untuk 

analisis visual. Pemilihan algoritma yang tepat bergantung pada 

karakteristik masalah, ketersediaan data, dan sumber daya 

komputasi yang tersedia(Kagalwala et al., 2025). 

Infratruktur Komputasi menjadi enabler teknologi yang 

menyediakan sumber daya untuk pelatiahn dan penerapan 

model AI. Hal ini mencakup Graphics Processing Units (GPUs) dan 

Tensor Processing Units (TPUs) yang dioptimalkan untuk 

pengolahan paralel, sumber daya komputasi awan yang 

menyediakan skalabilitas sesuai kebutuhan, serta edge computing 

yang memungkinkan pengolahan AI pada lokasi terdekat dengan 

sumber data untuk mereduksi latensi dan meningkatkan privasi 

data. Software development tools seperti TensorFlow, PyTorch, 

dan kerangka kerja  AI lainnya menyediakan libraries dan APIs 

yang memfasilitasi pengembangan, pelatihan, dan penerapan 

model AI(Taufik, 2025).  

Adalah penting untuk membedakan antara domain pelatihan AI 

dan domain inferensia dalam ekosistem AI. Fase pelatihan 

melibatkan pembelajaran model dari data berskala besar untuk 

mengidentifikasi pola dan relasi, memerlukan sumber daya 

komputasi yang besar dan  dan durasi yang lama. Fase inferensia 
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melibatkan aplikasi  model yang sudah dilatih untuk membuat 

prediksi atau keputusan pada  data baru, memerlukan latensi 

rendah dan daya pengolahan yang cepat untuk aplikasi real-

time(Samuels, 2025). 

3. Aplikasi AI dalam Fungsi Bisnis Digital 

AI telah menemukan aplikasi transformatif di berbagai fungsi 

bisnis digital, menciptakan nilai tambah melalui optimisasi, 

personalisasi, dan otomasi cerdas. Dalam optimisasi 

pengalaman pelanggan, chatbot berbasiskan AI dan asisten 

virtual  menyediakan dukungan 24/7 yang cerdas dan 

kontekstual, mampu memahami bahasa secara alamiah, 

menyelesaikan pemintaan konsumen  secara otomatis, dan 

mengeskalasi masalah kompleks  kepada petugas yang tepat  

ketika diperlukan. Penelitian menggunakan Customer Value 

Theory dan Trust-Commitment Theory menunjukkan bahwa 

personalisasi, kenyamanan, dan durasi interaksi yang digunakan 

secara signifikan dan positif memprediksi kualitas pengalaman 

pelanggan atas layanan pelanggan yang berbasiskan AI(Zungu et 

al., 2025). 

Dalam analisis prediktif, algoritma AI mampu memprediksi 

permintaan dengan akurasi tinggi, menganalisis tren untuk 

perencanaan strategis, dan mengidentifikasi risiko sebelum 

menjadi masalah kritis. Studi tentang analisis prediktif dalam 

manajemen rantai pasokan menunjukkan bahwa adopsi 

pendekatan berbasis AI  mengarahkan kepada perbaikan efisiensi 

operasional, akurasi, dan responsivitas terhadap dinamika pasar. 

Model Neural Network dan Random Forest telah menunjukkan 

kinerja superior dalam peramalan permintaan, dengan indikator 

Mean Absolute Error (MAE) dan Root Mean Square Error (RMSE) 

yang secara signifikan lebih rendah dibandingkan metode 

tradisional(Goriparthi, 2021). 
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Optimisasi rantai pasokan merupakan area di mana AI 

memberikan dampak yang substansial. AI memungkinkan 

peramalan permintaan secara akurat, optimisasi persediaan 

secara dinamis, perencanaan transportasi secara efisien, dan 

seleksi vendor berbasiskan data. Penelitian menunjukkan bahwa 

integrase AI secara signifikan memperbaiki manajemen rantai 

pasokan dengan memperbaiki peramalan permintaaan, 

manajemen persediaan, dan kapabilitas pengambilan keputusan. 

Dalam  Industry 5.0, fokus pada kolaborasi AI dengan manusia 

meningkatkan kustomisasi dan penyelesaian masalah dalam 

operasional rantai pasokan(Samuels, 2025).  

Dalam otomatisasi dan personalisasi pemasaran, AI 

memungkinkan segmentasi pelanggan yang granular, 

personalisasi konten dinamis, dan optimisasi kampanye 

pemasaran real-time. Algoritma machine learning menganalisis 

perilaku pelanggan, riwayat pembelian, dan interaksi real-time 

untuk menyajikan pengalaman berbelanja yang sangat 

dipersonalisasi yang meningkatkan ketelibatan, retensi, dan 

penjualan. Sistem rekomendasi berbasiskan AI  yang 

menggunakan filter kolaboratif dan berbasiskan konten, telah 

menjadi standar pada platform e-commerce, memberikan 

kontribusi signifikan terhadap pertumbuhan pendapatan(Chen & 

Prentice, 2025). 

Efisiensi operasional ditingkatkan secara dramatis melalui 

otomasi proses berbasis AI dan Robotic Process Automation 

(RPA). AI dapat mengotomatisasi pekerjaan repetitif dan bernilai 

rendah, membebaskan SDM untuk fokus pada aktivitas strategis 

dan kreatif yang mendorong pembelajaran organisasi dan 

inovasi. Dalam analisis data  dan business intelligence, AI 

memungkinkan pemahaman real-time, pengenalan pola, dan 

dukungan pengambilan keputusan yang mempercepat dan 

meningkatkan kualitas pembuatan keputusan(Chen & Prentice, 

2025). 



  DIGITAL BUSINESS 52 

 

 
D. IMPLEMENTASI AI UNTUK MENINGKATKAN PEFORMAS 

EKOSISTEM BISNIS DIGITAL 

1. AI untuk Peningkatan Konektivitas dan Kolaborasi 

AI memainkan peran transformatif dalam meningkatkan 

konektivitas dan kolaborasi dalam ekosistem digital melalui 

berbagai mekanisme cerdas. Rekomendasi berbasis konteks 

mendukung penyelelarasan mitra bisnis secara optimal, di mana 

algoritma AI  menganalisis kapabilitas, kebutuhan, dan 

kompatibilitas dari berbagai organisasi untuk mengidentifikasi 

peluang  untuk kolaborasi yang saling menguntungkan. 

Pemadanan real-time dalam B2B marketplaces difasilitasi oleh AI 

yang memproses data transaksi yang masif untuk melakukan 

koneksi pembeli dengan vendor  yang paling sesuai berdasarkan 

kriteria seperti harga, kualitas, waktu pengiriman, dan 

reputasi(Burström et al., 2021). 

Manajemen mitra bisnis secara dinamis berbasis analisis kinerja 

memungkinkan ekosistem untuk secara kontinu mengevaluasi 

dan mengoptimalkan jaringan kemitraan bisnis. Platform analisis 

berbasis AI memonitor key performance indicators dari berbagai 

mitra, mengidentifikasi yang berkinerja tinggi yang berhak 

mendapatkan kerja sama yang semakin luas dan yang berkinerja 

rendah yang mungkin memerlukan dukungan ataupun 

penggantian mitra. Pemadanan secara cerdas menciptakan 

ekosistem yang lebih kohesif di mana komplementaritas antar 

mitra  dimaksimalkan, mereduksi friksi dan meningkatkan 

kinerja ekosistem(Taufik, 2025). 

2. AI untuk Prediksi Cerdas dan Pengambilan Keputusan 

Prediksi cerdas yang dihasilkan oleh algoritma AI memberikan 

keunggulan kompetitif signifikan dalam ekosistem digital. 

Peramalan permintaan untuk penentuan vendor memungkinkan 

perencanaan persediaan semakin baik, mengurangi kehabisan 

stok, dan meminimalkan persediaan berlebih, yang secara 
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bersamaan meningkatkan efisiensi dan kepuasan pelanggan 

dalam ekosistem. Model AI  Neural Networks dan Random Forest 

telah menunjukan peramalan dengan akurasi yang sangat baik, 

dengan perbaikan indikator Mean Absolute Error mencapai 15-

25% daripada hasil peramalan  metode statistika 

tradisional(Kagalwala et al., 2025).  

Identifikasi dan mitigasi risiko dalam ekosistem difasilitasi oleh 

kapabilitas AI dalam menganalisis data terstruktur dan tidak 

terstruktur secara massif untuk mendeteksi anomali, pola fraud, 

atau ancaman yang akan muncul. Identifikasi peluang melalui 

analisis data komprehensif memungkinkan partisipan ekosistem 

participants untuk mengidentifikasi segmen pasar baru, 

permintaan pelanggan yang belum terpenuhi, atau kemitraan 

bisnis potensial yang bisa memacu pertumbuhan. Rekomendasi 

berbasis konteks untuk perencanaan strategis memberikan 

eksekutif pemahaaman yang bisa langsung ditindaklanjuti yang 

berasal dari analisis data kompleks, mendukung pengambilan 

keputusan yang terinformasi dan tepat waktu(Madanchian & 

Taherdoost, 2025). 

3. AI untuk Otomasi Proses dalam Ekosistem Digital 

Proses otomasi yang didukung AI menciptakan perbaikan 

efisiensi signifikan dalam operasi ekosistem digital. Pemilihan 

mitra bisnis secara otomatis berdasarkan kinerja memungkinkan 

proses yang semakin efisien dalam ekosistem digital  dengan AI 

menangani proses verifikasi dokumentasi, pemeriksaan 

kepatuhan, dan penyusunan konfigurasi awal. Distribusi sumber 

daya yang terotomatisasi  memastikan bahwa komputasi, 

penyimpanan, dan sumber daya jaringan  dialokasikan secara 

optimal berdasarkan permintaan dan prioritas real-time (Khan, 

2025). 

Verifikasi transaksi dan pemeriksaan kepatuhan yang terotomasi 

mengurangi usaha manual dan kesalahan manusia, 
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meningkatkan kecepatan dan reliabilitas proses bisnis. Eksekusi 

smart contract yang terintegrasi dengan teknologi blockchain 

memungkinkan kesepakan yang  bisa dieksekusi secara otomatis 

berdasarkan kondisi yang sudah ditetapkan sebelumnya, 

mereduksi kebutuhan  untuk pihak perantara dan meningkatkan 

kepercayaan dalam ekosistem digital. Robotic Process Automation 

(RPA) mengotomatisasi tugas repetitif seperti memasukkan data, 

menyiapkan laporan rutin, dan menyampaikan 

pertanggungjawaban rutin, membebaskan SDM untuk fokus pada 

aktivitas bernilai tambah tinggi(Papagiannidis et al., 2025). 

4. AI untuk Manajemen dan Analisis Data  

Manajemen dan analisis data merupakan area di mana AI 

memberikan proposisi nilai tambah yang tak terbantahkan dalam 

ekosistem digital. Unifikasi data yang mencakup pembersihan, 

penggabungan, dan pembakuan data lintas berbagai mitra bisnis 

dan sistem, menjadi terkelola melalui piranti berbasiskan AI yang 

dapat secara otomatis mendeteksi dan mengatasi inkonsistensi, 

duplikasi, dan kesalahan data. Hal ini sangat kritikal dalam 

ekosistem digital di mana data datang dari sumber yang beragam 

dengan format yang bervariasi dan kualitas yang 

beragam(Ångström et al., 2023). 

Penyediaan pemahaman melalui analysis pola dan anomali 

memungkinkan partisipan ekosistem untuk mengekstraksi 

kecerdasan yang bisa ditindaklanjuti dari data yang ada. 

Algoritma machine learning dapat mengidentifikasi pola 

tersembunyi, korelasi, dan tren yang tidak jelas dengan analisis 

manual, menyajikan basis untuk inovasi dan optimisasi. Umpan 

balik adaptif memungkinkan sistem untuk belajar secara kontinu 

dari data dan pengalaman baru, memperbaiki kinerja sepanjang 

waktu tanpa pemrograman ulang secara eksplisit(Rai et al., 

2025). 
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Pemantauan kinerja real-time ekosistem difasilitasi oleh 

dashboard berbasiskan AI dan platform analisis yang 

mengaggregasikan data dari beragam sumber, menyajikan 

perspektif komprehensif dari kinerja dan kesehatan ekosistem 

digital. Hal ini memungkinkan manajemen proaktif, di mana 

masalah dapat diidentifikasi dan ditangani sebelum tereskalasi 

menjadi masalah besar, dan menjamin kelancaran dan efisiensi 

operasional sistem(Samuels, 2025). 

 
E. TANTANGAN IMPLEMENTASI AI DALAM EKOSISTEM 

BISNIS DIGITAL 

1. Tantangan Teknis dan Organisasional 

Implementasi AI dalam ekosistem digital menghadapi berbagai 

tantangan teknis dan organisasional yang signifikan. 

Kesenjangan talenta dan keahlian merupakan hambatan kritis, 

di mana kurangnya SDM terampil dalam AI, data sains, dan 

machine learning menjadi bottleneck utama dalam adopsi dan 

perluasan inisiatif AI. Kebutuhan untuk upskilling dan reskilling 

SDM yang ada memerlukan investasi substansial dalam program 

pelatihan dan strategi perekrutan talenta(Raftopoulos, 2024).  

Integrasi dan skalabilitas menjadi tantangan teknis utama, 

terutama terkait dengan  sistem yang lama yang tidak dirancang 

untuk melakukan interoperabilitas dengan teknologi AI modern. 

Masalah terkait data kebutuhan infrastruktur, termasuk data 

silos, kebutuhan  standardisasi, dan data berkualitas rendah, 

menghambat implementasi AI secara efektif. Studi oleh 

Raftopoulos dan rekan (2024) mengidentifikasi bahwa 

kesenjangan dalam infrastruktur dan integrasi dengan sistem 

yang ada merupakan salah satu dari lima kelompok tematis yang 

mempengaruhi keberhasilan proyek dan penciptaan nilai dalam 

adopsi AI(Kerschbaum & Dachs, 2024). 
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Resistensi budaya organisasi menjadi hambatan signifikan, di 

mana kekhawatiran pengurangan tenaga kerja, kelemahan 

pemahaman tentang kapabilitas dan limitasi AI, serta penolakan 

untuk berubah dari manajemen dan SDM menghambat adopsi. 

Penelitian tentang tantangan implementasi AI dalam organisasi 

publik di Polandia mengidentifikasi bahwa ketidakcukupan 

pengetahuan karyawan mengenai utilisasi AI (CH7) merupakan 

salah satu tantangan paling kritis menurut public manajer. 

Ketidakselarasan strategis,  di mana ketiadaan kerangka kerja 

strategis cocok untuk adopsi AI atau kurangnya kejelasan tentang 

bagaimana inisiatif AI selaras dengan sasaran bisnis, 

menyebabkan fragmented usaha dan hasil yang 

suboptimal(Sienkiewicz-Małyjurek, 2023). 

2. Isu Etika dan Regulasi AI 

Implementasi AI mengangkat berbagai isu etika dan regulasi 

yang kompleks yang harus diatasi untuk menjamin adopsi yang 

bertanggung jawab dan berkelanjutan Bias dan fairness 

merupakan masalah utama, di mana sistem AI dapat mengulangi  

atau bahkan memperkuat bias yang sudah ada dalam data 

pelatihan  atau desain algoritma. Bias dapat termanifestasikan 

dalam berbagai format, termasuk hasil yang diskriminatif dalam 

perekrutan karyawan, pemberian pinjaman, atau penegakan 

hukum, menyebabkan masalah serius dalam hal etika dan 

hukum(Coovadia et al., 2025). 

Transparansi dan kemamputerjelaskan menjadi semakin 

penting, terutama dalam industry yang diregulasi di mana 

pemahaman mengapa AI menghasilkan keputusan tertentu 

adalah kritikal untuk kepatuhan dan akuntabilitas. Masalah black 

box dalam model deep learning, di mana proses pengambilan 

keputusan adalah tidak jelas  bahkan untuk developers sendiri, 

mengakibatkan kendala untuk membina kepercayaan dan 

akuntabilitas. Penelitian interpretabilitas mekanistik  bertujuan 

mengatasi masalah tersebut dengan mengembangkan metode 
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untuk memahami proses kerja internal model AI (Carlssen, 

2025). 

Privasi dan perlindungan data  menjadi perhatian yang sangat 

tinggi dalam era di mana proses sistem AI sangat berlimpah 

memanfaatkan data personal. Kepatuhan dengan regulasi seperti 

General Data Protection Regulation (GDPR) di Eropa dan 

Protection of Personal Information Act (POPIA) di  Afrika Selatan 

mensyaratkan kerangka kerja tata kelola data yang handal, 

praktik pengolahan data secara transparan, dan mekanisme 

untuk persetujuan pengguna dan data hak-hak subyek data 

pribadi. Masalah akuntabilitas dan liabilitas timbul ketika 

sistem AI melakukan kesalahan atau mengakibatkan masalah 

bagi pihak tertentu, mengakibatkan pertaanyaan mengenai siapa 

yang harus bertanggung jawab—developers, deployers, atau 

pengguna sistem AI(McCabe, 2025).  

Keamanan siber merupakan pedang bermata dua dalam 

konteks AI, di mana AI dapat digunakan untuk baik menyerang 

dan mempertahankan sistem. Serangan siber berbasis AI, 

termasuk  phishing yang canggih, malware, dan serangan 

rekayasa sosial, merupakan ancaman yang signifikan, sementara 

solusi keamanan siber berbasis AI menyediakan pertahanan  

yang sangat kuat termasuk deteksi anomali,  threat intelligence, 

dan kapabilits menanggapi ancaman otomatis(Achuthan et al., 

2024).  

3. Kerangka Kerja Tata Kelola AI 

Untuk mengatasi tantangan etika dan reuglasi, berbagai kerangka 

kerja tata kelola AI telah dikembangkan di tingkat internasional, 

nasional, dan organisasional. European Union AI Act 

merepresentasikan pendekataan regulasi paling komprehensif, 

mengadopsi pendekatan berbasis risiko yang mengkategorikan 

sistem AI  berdasarkan tingkat risiko masing-masing. Praktik 

yang dilarang  termasuk sistem AI  yang menerapkan  teknik 
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subliminal atau mengeksploitasi kerentanan, sementara sistem 

berisiko tinggi dalam area seperti infrastruktur kritikal, 

pendidikan, pekerjaan, dan penegakan hukum harus mengikuti 

persyaratan ketat untuk keamanan, transparansi, dan 

akuntabilitas(Madanchian & Taherdoost, 2025). 

Kerangka Kerja Manajemen Risiko AI NIST, dikembangkan 

oleh National Institute of Standards and Technology di AS, 

memberikan panduan sukarela untuk mengelola risiko terkait 

dengan sistem AI. Kerangka kerja ini menitikberatkan pentingnya 

karakteristik kepercayaan mencakup validitas, reliabilitas, 

keselamatan, keamanan, ketahanan, akuntabilitas, transparansi, 

eksplainabilitas, interpretabilitas, privasi, dan fairness.. Standar 

ISO/IEC 42001  untuk sistem manajemen AI menyajikan 

persyaratan dan panduan untuk menetapkan, 

mengimplementasikan, memelihara, dan memperbaiki secara 

kontinu sistem manajemen AI dalam konteks 

organisasi(Madanchian & Taherdoost, 2025).  

Kerangka Kerja Tata Kelola AI Singapura (AIGA), 

dikembangkan oleh Personal Data Protection Commission, 

menitikberatkan pendekatan berpusatkan manusia dengan fokus 

pada eksplainabilitas, transparansi, fairness, dan akuntabilitas. 

Kerangka kerja ini memberikan panduan praktis untuk 

organisasi mengimplementasikan praktik Ai yang bertanggung 

jawab, termasuk model tata kelola, manajemen operasi, dan 

interaksi dengan stakeholder. Prinsip dari  AI beretika yang lazim 

dikenali pada semua kerangka kerja  mencakup fairness 

(memastikan tiada diskriminasi dan keadilan), transparansi 

(memungkinkan  pemahaman bagaimana AI bekerja), privasi 

(proteksi data pribadi), akuntabilitas (menetapkan kejelasan 

responsibilitas), dan kemanfaatan AI (menjamin AI memberikan 

manfaat kepada masyarakat)(Coovadia et al., 2025). 
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BAGIAN 4 

STRATEGI PENGEMBANGAN SUMBER DAYA MANUSIA 

DIGITAL  

 

A. AI–DRIVEN HUMAN CAPITAL DEVELOPMENT 

AI–Driven Human Capital Development merupakan pendekatan 

strategis dalam pengembangan sumber daya manusia yang 

memanfaatkan kecerdasan buatan sebagai dasar pengambilan 

keputusan berbasis data (Ali, Fahrullah, & Perkasa, 2024). 

Pendekatan ini lahir dari kebutuhan organisasi untuk merespons 

perubahan lingkungan bisnis dan teknologi yang semakin cepat, di 

mana kompetensi SDM harus terus diperbarui agar tetap relevan dan 

kompetitif. Dalam konteks ini, AI tidak hanya berfungsi sebagai alat 

otomasi, tetapi juga sebagai enabler yang memperkuat efektivitas 

pengelolaan dan pengembangan human capital. 

Penerapan AI dalam pengembangan SDM memungkinkan organisasi 

beralih dari pendekatan konvensional yang bersifat reaktif menuju 

pendekatan prediktif dan proaktif. Melalui analisis data kinerja, 

riwayat pelatihan, hasil asesmen kompetensi, serta perilaku kerja 

digital, AI mampu mengidentifikasi pola dan memproyeksikan 

kebutuhan keterampilan masa depan. Informasi ini menjadi dasar 

dalam perancangan strategi upskilling dan reskilling yang lebih 

terarah dan berkelanjutan (Sarjito, 2023). 

AI juga mendukung personalisasi pembelajaran melalui sistem 

pembelajaran adaptif. Setiap individu memperoleh rekomendasi 

materi pelatihan yang sesuai dengan kebutuhan dan tujuan 

pengembangannya. Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan 

efektivitas pembelajaran, tetapi juga mendorong keterlibatan aktif 

SDM dalam proses belajar berkelanjutan, yang menjadi kunci dalam 

menghadapi dinamika era digital (Fortuna, Prasetya, Dwinggo, 

Rawas, & Azis, 2025). 
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Dalam pengambilan keputusan strategis SDM, pemanfaatan people 

analytics berbasis AI memberikan insight yang lebih objektif dan 

real-time. Keputusan terkait promosi, rotasi jabatan, serta evaluasi 

kinerja dapat dilakukan secara lebih transparan dan akuntabel. 

Namun, keputusan akhir tetap memerlukan pertimbangan manusia 

untuk memastikan keselarasan dengan nilai, etika, dan budaya 

organisasi. 

Meskipun menawarkan berbagai keunggulan, implementasi AI–

Driven Human Capital Development juga menghadirkan tantangan, 

khususnya terkait perlindungan data pribadi, potensi bias algoritma, 

dan isu etika penggunaan teknologi. Oleh karena itu, penerapan AI 

harus mengedepankan prinsip ethical AI dan pendekatan human-

centered agar teknologi benar-benar mendukung pengembangan 

manusia secara berkelanjutan. 

 
B. FUTURE SKILLS AND DIGITAL MINDSET 

Transformasi digital yang masif telah mengubah karakter pekerjaan, 

model bisnis, dan cara manusia berinteraksi dengan teknologi. Dalam 

kondisi ini, organisasi membutuhkan sumber daya manusia yang 

tidak hanya menguasai keterampilan teknis saat ini, tetapi juga 

memiliki kesiapan menghadapi perubahan di masa depan. Oleh 

karena itu, pengembangan future skills dan digital mindset menjadi 

agenda strategis dalam pengembangan SDM modern. 

1. Kerangka Future Skills dalam Era Digital 

Future skills merupakan kombinasi keterampilan teknis dan non-

teknis yang memungkinkan individu tetap relevan di tengah 

disrupsi teknologi. Secara konseptual, future skills dapat 

dikelompokkan ke dalam tiga area utama. Pertama, digital and 

technology skills, yang mencakup literasi digital, literasi data, 

pemahaman dasar AI, serta kemampuan menggunakan teknologi 

digital dalam konteks pekerjaan. Keterampilan ini menjadi 

prasyarat dasar bagi SDM lintas sektor. Kedua, cognitive and 

analytical skills, seperti critical thinking, problem solving, 
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systems thinking, dan kemampuan mengambil keputusan 

berbasis data. Keterampilan ini semakin penting karena banyak 

tugas rutin telah diotomasi oleh teknologi, sehingga manusia 

dituntut untuk mengerjakan pekerjaan yang bersifat analitis dan 

strategis. Ketiga, human and social skills, yang meliputi 

kreativitas, komunikasi, kolaborasi, kepemimpinan, dan 

emotional intelligence. Di tengah dominasi teknologi, 

keterampilan manusiawi justru menjadi pembeda utama yang 

tidak dapat sepenuhnya digantikan oleh mesin (Ogunbukola, 

2024). 

2. Digital Mindset sebagai Fondasi Pengembangan Kompetensi 

Penguasaan future skills harus didukung oleh digital mindset, 

yaitu pola pikir yang terbuka terhadap perubahan, adaptif 

terhadap teknologi baru, serta memiliki orientasi pembelajaran 

berkelanjutan. Digital mindset mendorong individu untuk 

melihat teknologi sebagai alat pendukung produktivitas dan 

inovasi, bukan sebagai ancaman terhadap peran manusia. 

Individu dengan digital mindset cenderung memiliki keberanian 

untuk bereksperimen, menerima kegagalan sebagai proses 

belajar, serta aktif mencari peluang peningkatan kompetensi. 

Pola pikir ini menjadi faktor penentu keberhasilan transformasi 

digital, karena teknologi yang canggih tidak akan memberikan 

dampak optimal tanpa kesiapan manusia yang menggunakannya 

(Alnuaimi, Kumar, Ren, & Budhwar, 2022). 

3. Strategi Pengembangan Future Skills dan Digital Mindset 

Pengembangan future skills dan digital mindset perlu dilakukan 

melalui pendekatan pembelajaran yang fleksibel dan 

kontekstual. Organisasi dapat menerapkan program upskilling 

dan reskilling, pembelajaran berbasis proyek, microlearning, 

serta pemanfaatan platform digital learning. Pendekatan ini 

memungkinkan SDM belajar secara mandiri, cepat, dan sesuai 

kebutuhan nyata di lapangan. 
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Peran kepemimpinan juga sangat krusial. Pemimpin perlu 

menjadi role model dalam pemanfaatan teknologi, mendorong 

budaya inovasi, serta menciptakan lingkungan kerja yang aman 

untuk belajar dan beradaptasi. Tanpa dukungan budaya dan 

kepemimpinan, pengembangan future skills akan sulit 

berkelanjutan. 

4. Konteks Indonesia dalam Pengembangan Future Skills 

Dalam konteks Indonesia, pengembangan future skills  dan 

digital mindset menjadi semakin penting seiring pertumbuhan 

ekonomi digital, startup, UMKM berbasis teknologi, serta 

implementasi transformasi digital di sektor publik dan 

pendidikan. Tantangan utama yang dihadapi adalah kesenjangan 

keterampilan digital, baik antar generasi maupun antar wilayah. 

Oleh karena itu, kolaborasi antara pemerintah, perguruan tinggi, 

dan industri menjadi kunci dalam membangun SDM yang future-

ready. Program pelatihan digital, sertifikasi kompetensi, serta 

integrasi kurikulum berbasis teknologi merupakan langkah strategis 

untuk memastikan SDM Indonesia mampu bersaing di tingkat global. 

 
C. PERSONALIZED LEARNING AND MICRO-CREDENTIAL 

Personalized learning merupakan pendekatan pembelajaran yang 

menyesuaikan konten, metode, dan kecepatan belajar dengan 

kebutuhan dan karakteristik individu. Dengan dukungan teknologi 

digital, khususnya AI dan learning analytics, sistem pembelajaran 

dapat menganalisis kemampuan awal, gaya belajar, serta tujuan 

pengembangan setiap individu. Hasil analisis tersebut digunakan 

untuk merekomendasikan materi, aktivitas, dan jalur pembelajaran 

yang paling relevan, sehingga proses belajar menjadi lebih efektif dan 

bermakna (Taylor, Yeung, & Bashet, 2021). 

Sejalan dengan personalized learning, konsep micro-credential 

berkembang sebagai bentuk pengakuan kompetensi yang lebih 

spesifik, fleksibel, dan terukur. Micro-credential merupakan 
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sertifikasi atau pengakuan pembelajaran dalam skala kecil yang 

berfokus pada keterampilan tertentu dan dapat diselesaikan dalam 

waktu relatif singkat. Berbeda dengan gelar formal, micro-credential 

dirancang untuk menjawab kebutuhan kompetensi praktis yang 

langsung dapat diterapkan di dunia kerja. 

Micro-credential memberikan nilai tambah bagi individu dan 

organisasi. Bagi individu, micro-credential menjadi bukti kompetensi 

yang dapat meningkatkan daya saing dan mobilitas karier. Bagi 

organisasi, micro-credential memudahkan pemetaan kompetensi, 

evaluasi hasil pembelajaran, serta penyesuaian kebutuhan pelatihan 

dengan strategi bisnis. Integrasi micro-credential dengan sistem 

pembelajaran digital juga memungkinkan pelacakan perkembangan 

kompetensi secara berkelanjutan. 

Dalam konteks pendidikan tinggi dan pengembangan SDM di 

Indonesia, personalized learning dan micro-credential semakin 

relevan seiring dengan implementasi kebijakan pembelajaran 

fleksibel dan kolaborasi dengan industri. Perguruan tinggi dan 

organisasi didorong untuk mengembangkan program micro-

credential berbasis kebutuhan industri, baik melalui pelatihan 

daring, pembelajaran berbasis proyek, maupun sertifikasi 

kompetensi digital. Pendekatan ini memperkuat keterkaitan antara 

dunia pendidikan dan dunia kerja. 

Integrasi antara personalized learning dan micro-credential 

menunjukkan bahwa pembelajaran tidak lagi berdiri sebagai 

aktivitas terpisah, melainkan menjadi bagian strategis dari sistem 

pengembangan sumber daya manusia. Dengan pendekatan ini, setiap 

proses belajar dapat ditelusuri, diukur, dan dihubungkan langsung 

dengan pengelolaan talenta serta pengembangan karier. Adapun 

Integrasi Personalized Learning dan Micro-Credential adalah sebagai 

berikut: 
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1. Learning path individual berbasis kompetensi 

Setiap individu memiliki jalur pembelajaran yang disusun 

berdasarkan kebutuhan kompetensi, tingkat kemampuan, dan 

tujuan karier. Pendekatan ini memastikan proses belajar lebih 

relevan dan terarah. 

2. Setiap capaian belajar diakui melalui micro-credential 

Hasil pembelajaran dikonversi menjadi micro-credential sebagai 

bukti penguasaan keterampilan tertentu. Pengakuan ini 

meningkatkan transparansi dan nilai praktis dari proses belajar. 

3. Monitoring perkembangan kompetensi secara digital 

Perkembangan kompetensi individu dipantau melalui sistem 

digital yang mencatat capaian, kemajuan, dan area yang perlu 

ditingkatkan secara real-time. 

4. Penguatan sistem talent management dan career 

development 

Data pembelajaran dan micro-credential dimanfaatkan untuk 

mendukung pengelolaan talenta dan perencanaan karier yang 

lebih objektif dan berbasis kompetensi. 

 
D. LEADERSHIP AND HYBRID WORKFORCE STRATEGY 

Transformasi digital tidak hanya menuntut penguasaan teknologi, 

tetapi juga membutuhkan kepemimpinan yang mampu mengarahkan 

perubahan secara strategis dan berkelanjutan. Dalam konteks ini, 

digital leadership menjadi faktor kunci dalam memastikan teknologi 

dan sumber daya manusia dapat berkolaborasi secara optimal. 

Digital leadership merujuk pada kemampuan pemimpin dalam 

memanfaatkan teknologi digital untuk mendorong inovasi, 

meningkatkan kinerja, serta membangun budaya kerja yang adaptif 

terhadap perubahan. 

Seorang leader digital tidak hanya berfokus pada penggunaan 

teknologi, tetapi juga pada pengelolaan manusia di tengah 

lingkungan kerja yang semakin fleksibel. Perubahan pola kerja 

menuju hybrid workforce, yaitu kombinasi kerja luring dan daring, 
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menuntut strategi kepemimpinan yang berbeda dari model 

konvensional. Pemimpin dituntut untuk membangun kepercayaan, 

komunikasi yang efektif, serta sistem kerja yang berbasis hasil, bukan 

semata-mata kehadiran fisik. 

Strategi hybrid workforce memungkinkan organisasi meningkatkan 

fleksibilitas, produktivitas, dan keseimbangan kerja dan kehidupan 

(work-life balance). Namun, implementasi strategi ini memerlukan 

perencanaan yang matang, termasuk penyesuaian kebijakan, 

pemanfaatan teknologi kolaborasi, serta pengelolaan kinerja yang 

transparan. Peran digital leader sangat krusial dalam memastikan 

bahwa pola kerja hybrid tetap selaras dengan tujuan organisasi dan 

nilai budaya kerja (Sari, 2025) . 

Digital leadership juga berperan dalam membangun budaya 

kolaborasi dan inovasi di lingkungan kerja hybrid. Pemimpin perlu 

mendorong pemanfaatan platform digital untuk komunikasi, 

kolaborasi lintas tim, dan berbagi pengetahuan. Selain itu, pemimpin 

harus mampu menciptakan lingkungan psikologis yang aman, di 

mana karyawan merasa didukung untuk beradaptasi, 

bereksperimen, dan mengembangkan kompetensi digitalnya. 

Karakteristik tersebut menjadi fondasi penting bagi pemimpin dalam 

mengelola dinamika kerja modern. Dengan kepemimpinan yang 

adaptif, visioner, dan kolaboratif, organisasi lebih siap menghadapi 

tantangan pengelolaan tenaga kerja yang semakin fleksibel dan 

terdistribusi, termasuk dalam penerapan strategi hybrid workforce 

(Liden, Wang, & Wang, 2025). Karakter tersebut, yaitu: 

1. Adaptif terhadap perubahan teknologi dan lingkungan kerja 

Pemimpin digital mampu merespons perubahan dengan cepat, 

terbuka terhadap inovasi, serta siap menyesuaikan strategi dan 

cara kerja sesuai dinamika teknologi dan kebutuhan organisasi. 

2. Visioner dalam melihat peluang dan arah masa depan 
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Pemimpin digital memiliki kemampuan melihat potensi jangka 

panjang dari transformasi digital, serta menerjemahkannya ke 

dalam visi dan strategi yang jelas dan berkelanjutan. 

3. Kolaboratif dalam membangun kerja tim dan jejaring digital 

Pemimpin digital mendorong kolaborasi lintas fungsi, 

memanfaatkan platform digital untuk komunikasi, serta 

menciptakan budaya kerja yang inklusif dan partisipatif. 

 
E. ETHICAL, SUSTAINABLE, AND HUMAN-CENTERED DIGITAL 

TALENT 

Transformasi digital yang semakin masif tidak hanya membawa 

peluang peningkatan efisiensi dan inovasi, tetapi juga menghadirkan 

tantangan etika, sosial, dan keberlanjutan dalam pengelolaan sumber 

daya manusia. Di tengah pemanfaatan AI, big data, dan otomasi, 

organisasi dituntut untuk memastikan bahwa pengembangan talenta 

digital tetap berorientasi pada nilai kemanusiaan. Oleh karena itu, 

konsep ethical, sustainable, and human-centered digital talent 

menjadi pendekatan penting dalam strategi pengembangan SDM 

modern. Pendekatan ini menekankan bahwa teknologi harus 

digunakan secara bertanggung jawab, adil, dan berkelanjutan, serta 

mendukung kesejahteraan manusia. Talenta digital tidak hanya 

diukur dari kemampuan teknisnya, tetapi juga dari kesadaran etis, 

kepedulian sosial, dan kemampuannya berkontribusi secara jangka 

panjang bagi organisasi dan masyarakat. 

Dengan menempatkan etika, keberlanjutan, dan nilai kemanusiaan 

sebagai fondasi, pengembangan talenta digital tidak hanya berfokus 

pada kinerja jangka pendek, tetapi juga pada keberlangsungan 

organisasi dan masyarakat. Pendekatan ini menegaskan bahwa 

keberhasilan transformasi digital sangat ditentukan oleh 

keseimbangan antara kecanggihan teknologi dan kualitas manusia 

yang mengelolanya. Adapun poin penting yang harus diperhatikan 

(Elbolok, Alshafie, Eldalash, Mohamed, & Sabaa, 2025), yaitu: 

1. Etika dalam Pemanfaatan Teknologi Digital 
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Penggunaan AI dan sistem digital dalam pengelolaan SDM harus 

memperhatikan keadilan, transparansi, dan akuntabilitas. 

Organisasi perlu memastikan bahwa algoritma tidak menciptakan 

bias, diskriminasi, atau keputusan yang merugikan individu. 

2. Perlindungan Data dan Privasi SDM 

Talenta digital menghasilkan dan berinteraksi dengan data dalam 

jumlah besar. Oleh karena itu, perlindungan data pribadi dan 

keamanan informasi menjadi aspek krusial untuk menjaga 

kepercayaan dan integritas organisasi. 

3. Pendekatan Human-Centered dalam Transformasi Digital 

Teknologi harus dirancang untuk mendukung peran manusia, 

bukan menggantikannya sepenuhnya. Pendekatan human-

centered menempatkan kebutuhan, pengalaman, dan 

kesejahteraan manusia sebagai fokus utama dalam penerapan 

teknologi. 

4. Keberlanjutan Pengembangan Talenta (Sustainable Talent 

Development) 

Pengembangan SDM perlu berorientasi jangka panjang melalui 

pembelajaran berkelanjutan, keseimbangan kerja–kehidupan, dan 

kesiapan menghadapi perubahan teknologi. Pendekatan ini 

memastikan talenta tetap relevan dan sehat secara fisik maupun 

mental. 

5. Digital Wellbeing dan Kesehatan Kerja 

Intensitas kerja berbasis teknologi berpotensi menimbulkan 

kelelahan digital. Oleh karena itu, organisasi perlu 

memperhatikan aspek digital wellbeing melalui pengaturan kerja 

yang fleksibel dan dukungan kesehatan mental. 

6. Tanggung Jawab Sosial Talenta Digital 

Talenta digital diharapkan memiliki kesadaran sosial dan mampu 

menggunakan teknologi untuk menciptakan dampak positif bagi 

masyarakat, lingkungan, dan pembangunan berkelanjutan 

Pendekatan human-centered menempatkan manusia sebagai pusat 

dari transformasi digital. Teknologi dipandang sebagai alat 

pendukung yang memperkuat potensi manusia, bukan 
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menggantikannya sepenuhnya. Dalam pendekatan ini, empati, nilai 

kemanusiaan, dan kesejahteraan individu menjadi pertimbangan 

utama dalam perancangan sistem kerja, kebijakan SDM, dan 

penggunaan teknologi digital. Human-centered digital talent 

mendorong organisasi untuk menciptakan lingkungan kerja yang 

inklusif, partisipatif, dan berorientasi pada pengembangan manusia. 

Integrasi antara etika, keberlanjutan, dan pendekatan human-

centered juga berperan penting dalam membangun kepercayaan dan 

loyalitas talenta. Organisasi yang mampu menunjukkan komitmen 

terhadap penggunaan teknologi yang bertanggung jawab dan 

kesejahteraan SDM akan lebih menarik bagi talenta digital 

berkualitas. Hal ini menjadi keunggulan strategis dalam persaingan 

memperoleh dan mempertahankan SDM unggul di era digital (Indra 

Veri, 2025). 

Dalam konteks global dan Indonesia, penerapan prinsip ethical, 

sustainable, and human-centered digital talent menjadi semakin 

relevan seiring meningkatnya adopsi AI, kerja jarak jauh, dan 

ekonomi berbasis platform. Tantangan seperti kesenjangan digital, 

keamanan data, dan tekanan kerja digital perlu direspons melalui 

kebijakan dan praktik SDM yang berorientasi pada manusia. Dengan 

pendekatan ini, transformasi digital tidak hanya menghasilkan 

efisiensi teknologi, tetapi juga menciptakan nilai sosial dan 

keberlanjutan jangka panjang. 
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BAGIAN 5 

DIGITAL MARKETING DAN PEMANFAATAN AI DALAM 

PEMASARAN 

 

A. LANSKAP DIGITAL MARKETING MODERN DI ERA 

ARTIFICIAL INTELLIGENCE 

Perkembangan digital marketing pada era ekonomi digital 

menunjukkan perubahan mendasar dalam cara organisasi 

menciptakan, mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai kepada 

konsumen. Pemasaran digital tidak lagi diposisikan sebagai fungsi 

pendukung, melainkan sebagai pusat strategi bisnis yang berperan 

langsung dalam penciptaan keunggulan kompetitif (Jung & Shegai, 

2023). Perubahan ini dipicu oleh meningkatnya ketergantungan 

konsumen pada teknologi digital dalam proses pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, hingga pengambilan keputusan pembelian. 

Kecerdasan buatan hadir sebagai enabler utama yang mempercepat 

transformasi tersebut dengan menghadirkan kemampuan analitik 

lanjutan dan otomatisasi pengambilan keputusan. AI memungkinkan 

organisasi memproses data konsumen dalam jumlah besar dan 

kompleksitas tinggi untuk menghasilkan insight yang lebih akurat 

dan prediktif. Dalam konteks ini, pemasaran berevolusi dari aktivitas 

berbasis intuisi menjadi fungsi berbasis data dan model 

komputasional (S. A. Y. Rahman et al., 2025). 

Dari perspektif perilaku konsumen, era digital ditandai oleh 

meningkatnya ekspektasi terhadap relevansi dan kecepatan respons 

merek. Konsumen tidak lagi merespons pesan generik, melainkan 

mengharapkan interaksi yang sesuai dengan kebutuhan, preferensi, 

dan konteks mereka secara individual. AI memberikan kemampuan 

untuk menangkap dinamika ini secara real time melalui analisis pola 

perilaku dan interaksi digital. 
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Transformasi ini juga mengubah peran profesional pemasaran secara 

fundamental. Pemasar dituntut untuk tidak hanya memahami 

strategi komunikasi, tetapi juga memiliki literasi data dan 

pemahaman dasar mengenai sistem AI yang digunakan. Peran 

strategis pemasaran kini terletak pada kemampuan menerjemahkan 

insight analitik menjadi keputusan bisnis yang bernilai (Faridatul et 

al., 2025). 

Namun demikian, integrasi AI dalam digital marketing tidak dapat 

dilepaskan dari kesiapan organisasi secara menyeluruh. 

Infrastruktur data, tata kelola teknologi, serta budaya pengambilan 

keputusan berbasis bukti menjadi faktor penentu keberhasilan 

implementasi (Ziakis & Vlachopoulou, 2023). Tanpa fondasi tersebut, 

pemanfaatan AI berisiko bersifat superfisial dan tidak berkelanjutan. 

Oleh karena itu, lanskap digital marketing modern harus dipahami 

sebagai sistem yang terintegrasi antara strategi, teknologi, dan 

pemahaman konsumen. Perspektif holistik ini menjadi dasar penting 

dalam memahami peran AI pada berbagai praktik pemasaran digital 

yang akan dibahas pada sub-bab berikutnya. 

 
B. PERSONALISASI PEMASARAN BERBASIS AI DALAM SKALA 

DIGITAL  

Personalisasi pemasaran merupakan refleksi dari pergeseran 

orientasi pemasaran modern menuju pendekatan yang berpusat 

pada konsumen. Dalam ekosistem digital, personalisasi berkembang 

dari segmentasi sederhana menjadi strategi yang menyesuaikan 

pesan, penawaran, dan pengalaman berdasarkan karakteristik 

individual konsumen. Perkembangan kecerdasan buatan 

mempercepat transformasi ini dengan menyediakan kemampuan 

analitik yang mampu memproses data dalam skala dan kompleksitas 

tinggi (Gungunawat et al., 2024). 

Kecerdasan buatan memungkinkan pemasar mengidentifikasi pola 

perilaku konsumen yang tidak mudah terdeteksi melalui analisis 
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konvensional. Algoritma pembelajaran mesin memanfaatkan data 

transaksi, interaksi digital, dan preferensi historis untuk membangun 

profil konsumen yang dinamis. Profil ini menjadi dasar bagi 

penyampaian pesan pemasaran yang relevan dan kontekstual pada 

setiap titik interaksi. 

Dalam praktik pemasaran digital, personalisasi berbasis AI sering 

diwujudkan melalui sistem rekomendasi dan penyesuaian konten 

secara real time. Teknologi ini memungkinkan konsumen menerima 

pengalaman yang berbeda meskipun berada pada platform yang 

sama. Pendekatan tersebut meningkatkan persepsi nilai dan 

kedekatan konsumen terhadap merek (Mubarak, 2025). 

Dari perspektif kinerja pemasaran, personalisasi berbasis AI 

memberikan kontribusi signifikan terhadap peningkatan keterlibatan 

dan konversi. Konsumen cenderung merespons positif pesan yang 

sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka. Dalam jangka 

panjang, personalisasi juga berperan dalam membangun loyalitas 

dan meningkatkan nilai seumur hidup pelanggan. 

Namun, personalisasi dalam skala besar menghadirkan tantangan 

terkait pengelolaan data dan privasi konsumen. Penggunaan data 

yang berlebihan atau tidak transparan berpotensi menimbulkan 

resistensi dan menurunkan kepercayaan. Oleh karena itu, 

personalisasi harus diimplementasikan dengan memperhatikan 

prinsip perlindungan data dan etika pemasaran. 

Aspek teknis personalisasi juga menuntut integrasi sistem yang 

memadai. Data dari berbagai sumber perlu dikonsolidasikan agar 

personalisasi berjalan konsisten di seluruh saluran. Tanpa integrasi 

yang baik, personalisasi justru dapat menghasilkan pengalaman yang 

terfragmentasi. 

Selain tantangan teknis, personalisasi berbasis AI juga memerlukan 

pemahaman strategis dari sisi organisasi. Pemasar perlu menentukan 

tingkat personalisasi yang tepat agar tidak melampaui batas 
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kenyamanan konsumen. Pendekatan yang terlalu agresif dapat 

menimbulkan persepsi intrusif meskipun didukung teknologi 

canggih (Ahire, 2025). 

Perkembangan terbaru menunjukkan bahwa personalisasi tidak 

hanya berfokus pada produk, tetapi juga pada waktu, konteks, dan 

kanal komunikasi. AI memungkinkan penyesuaian pesan 

berdasarkan situasi spesifik yang dihadapi konsumen. Hal ini 

memperkuat relevansi dan efektivitas interaksi pemasaran (Fikriyah 

et al., 2025) (R. Rahman et al., 2025). 

Dalam konteks hubungan jangka panjang, personalisasi berbasis AI 

berfungsi sebagai sarana pembentukan nilai bersama antara merek 

dan konsumen. Konsumen memperoleh pengalaman yang sesuai 

dengan kebutuhan mereka, sementara perusahaan memperoleh 

insight yang berharga untuk pengembangan strategi. Hubungan ini 

memperkuat posisi merek dalam persaingan digital. 

Ke depan, personalisasi pemasaran diperkirakan akan semakin 

terintegrasi dengan teknologi prediktif dan sistem otonom. Namun, 

peran manusia tetap penting dalam mengarahkan strategi dan 

memastikan praktik yang etis. Personalisasi yang berkelanjutan 

membutuhkan keseimbangan antara kecanggihan teknologi dan 

sensitivitas terhadap nilai sosial. 

 
C. KONTEN PEMASARAN DAN KREATIVITAS DI ERA 

GENERATIVE AI 

Konten pemasaran merupakan elemen fundamental dalam strategi 

pemasaran digital karena berfungsi sebagai medium utama 

pembentukan makna dan nilai merek. Dalam konteks bisnis digital, 

konten tidak hanya berperan sebagai alat komunikasi, tetapi juga 

sebagai sarana membangun hubungan dan keterlibatan konsumen. 

Perkembangan teknologi generative AI telah mengubah secara 

signifikan proses penciptaan dan pengelolaan konten pemasaran. 
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Generative AI memungkinkan produksi konten teks, visual, audio, 

dan video secara otomatis dengan tingkat efisiensi yang tinggi. 

Teknologi ini memanfaatkan model pembelajaran mendalam untuk 

menghasilkan konten yang menyerupai kreativitas manusia. Bagi 

organisasi, kemampuan ini membuka peluang untuk mempercepat 

siklus produksi dan memperluas jangkauan komunikasi pemasaran 

(Heitmann, 2024). 

Dalam praktik pemasaran, generative AI berfungsi sebagai alat 

pendukung kreativitas yang memperkaya proses ideasi. Pemasar 

dapat menggunakan AI untuk menghasilkan berbagai alternatif 

pesan dan konsep kreatif yang kemudian dievaluasi dan 

disempurnakan. Pendekatan kolaboratif ini menempatkan manusia 

sebagai pengarah strategis dan AI sebagai fasilitator kreativitas. 

Pemanfaatan generative AI juga memungkinkan personalisasi konten 

dalam skala besar. Konten dapat disesuaikan dengan karakteristik 

audiens, konteks interaksi, dan tahap perjalanan pelanggan. Hal ini 

meningkatkan relevansi pesan serta memperkuat pengalaman 

konsumen secara individual. 

Dari perspektif kinerja pemasaran, konten yang dihasilkan atau 

dioptimalkan dengan AI berpotensi meningkatkan keterlibatan dan 

efektivitas kampanye. Berbagai variasi konten dapat diuji secara 

simultan untuk mengidentifikasi format dan pesan yang paling 

resonan. Proses ini menjadikan kreativitas sebagai aktivitas yang 

berbasis data dan evaluasi empiris. 

Namun, penggunaan generative AI dalam penciptaan konten juga 

menimbulkan tantangan epistemik dan etis. Konten yang dihasilkan 

AI berpotensi mengandung ketidakakuratan, bias, atau inkonsistensi 

dengan identitas merek. Oleh karena itu, mekanisme pengawasan 

dan validasi manusia tetap menjadi elemen penting dalam praktik 

pemasaran profesional. 
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Isu hak kekayaan intelektual juga menjadi perhatian dalam 

pemanfaatan generative AI. Model AI dilatih menggunakan data 

dalam jumlah besar yang dapat mencakup karya kreatif yang 

dilindungi hak cipta. Organisasi perlu memastikan bahwa 

penggunaan konten AI tidak melanggar prinsip legal dan etika yang 

berlaku. 

Dari sudut pandang strategis, nilai utama generative AI tidak terletak 

pada otomatisasi semata, melainkan pada kemampuannya 

memperluas kapasitas kreatif organisasi. AI memungkinkan 

eksplorasi ide dan pendekatan baru yang sebelumnya sulit dicapai 

karena keterbatasan waktu dan sumber daya. Kreativitas menjadi 

lebih iteratif dan eksperimental (Zhou & Lee, 2024). 

Perubahan ini turut menggeser peran profesional kreatif dalam 

pemasaran. Keunggulan manusia terletak pada kemampuan 

memahami konteks sosial, budaya, dan emosional yang kompleks. 

Generative AI berfungsi sebagai alat yang mendukung, bukan 

menggantikan, peran strategis tersebut. 

Ke depan, integrasi generative AI dalam konten pemasaran 

diperkirakan akan semakin mendalam. Sistem AI akan semakin 

mampu beradaptasi dengan preferensi audiens dan dinamika pasar. 

Namun, keberhasilan implementasi tetap bergantung pada 

keseimbangan antara inovasi teknologi dan pengelolaan etis. 

 
D. ANALITIK PREDIKTIF DAN PENGUKURAN KINERJA 

PEMASARAN BERBASIS AI 

Analitik prediktif menjadi salah satu kontribusi paling strategis AI 

dalam pemasaran digital. Dengan memanfaatkan data historis dan 

model pembelajaran mesin, organisasi dapat memproyeksikan 

perilaku konsumen di masa depan. Pendekatan ini menggeser 

pemasaran dari orientasi reaktif menuju pengambilan keputusan 

yang proaktif dan berbasis prediksi. 
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AI digunakan untuk memprediksi berbagai indikator penting, seperti 

kemungkinan pembelian, risiko kehilangan pelanggan, dan nilai 

pelanggan jangka panjang. Informasi ini menjadi dasar bagi 

perencanaan kampanye dan alokasi sumber daya yang lebih efisien 

(Curiskis et al., 2023). Dengan demikian, pemasaran berfungsi 

sebagai alat pengungkit nilai bisnis, bukan sekadar pusat biaya. 

Selain prediksi, AI juga merevolusi cara kinerja pemasaran diukur 

dan dievaluasi. Model atribusi berbasis AI memungkinkan 

pemahaman yang lebih akurat mengenai kontribusi masing-masing 

titik interaksi dalam perjalanan pelanggan. Pendekatan ini 

membantu organisasi menghindari bias evaluasi yang sering muncul 

pada metode pengukuran konvensional. 

Namun, kompleksitas model analitik menuntut pemahaman yang 

memadai agar hasilnya tidak disalahartikan. Keputusan pemasaran 

yang hanya didasarkan pada output model tanpa interpretasi kritis 

berpotensi menimbulkan kesalahan strategis. Oleh karena itu, 

kompetensi analitik menjadi elemen penting dalam profesi 

pemasaran modern. 

Keterbatasan data akibat regulasi privasi juga mempengaruhi 

efektivitas analitik prediktif. Kondisi ini mendorong pemanfaatan 

data pihak pertama dan pengembangan pendekatan analitik yang 

lebih adaptif. AI harus digunakan secara inovatif namun tetap 

menghormati prinsip perlindungan data. 

 
E. PERIKLANAN DIGITAL DAN OPTIMASI MEDIA BERBASIS 

AI 

Periklanan digital merupakan salah satu area pemasaran yang paling 

terdampak oleh perkembangan kecerdasan buatan. Digitalisasi 

media telah menggeser praktik periklanan dari pendekatan berbasis 

perkiraan dan pengalaman menuju sistem pengambilan keputusan 

otomatis yang didorong oleh data. Dalam konteks ini, AI berperan 

sebagai mekanisme inti yang memungkinkan analisis audiens, 
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penempatan iklan, dan optimasi anggaran dilakukan secara presisi 

dan real time. 

Salah satu manifestasi utama pemanfaatan AI dalam periklanan 

digital adalah sistem periklanan programatik. Melalui mekanisme 

real-time bidding, algoritma AI mengevaluasi setiap peluang 

penayangan iklan berdasarkan probabilitas respons konsumen. 

Keputusan pembelian media dilakukan dalam hitungan milidetik 

dengan mempertimbangkan berbagai variabel, seperti perilaku 

pengguna, konteks perangkat, dan histori interaksi digital (Deckker 

& Sumanasekara, 2025). 

Pemanfaatan pembelajaran mesin memungkinkan sistem periklanan 

untuk terus belajar dari hasil kampanye sebelumnya. Model AI 

menyesuaikan strategi bidding dan segmentasi audiens secara 

dinamis berdasarkan performa aktual iklan. Dengan pendekatan ini, 

optimasi media tidak lagi bersifat statis, melainkan adaptif terhadap 

perubahan perilaku pasar dan konsumen. 

Selain optimasi penempatan, AI juga berperan dalam pengelolaan 

konten iklan melalui dynamic creative optimization. Teknologi ini 

memungkinkan variasi pesan, visual, dan format iklan disesuaikan 

dengan karakteristik audiens secara individual. Pendekatan tersebut 

meningkatkan relevansi pesan sekaligus mengurangi kejenuhan 

audiens terhadap iklan yang repetitif. 

Dari perspektif strategis, optimasi media berbasis AI menggeser 

fokus periklanan dari metrik eksposur menuju metrik nilai. 

Pengambilan keputusan tidak lagi hanya didasarkan pada biaya per 

klik atau impresi, tetapi pada kontribusi iklan terhadap konversi dan 

nilai pelanggan jangka panjang. Dengan demikian, periklanan 

menjadi bagian integral dari strategi penciptaan nilai bisnis. 

Namun, kompleksitas sistem periklanan berbasis AI menimbulkan 

tantangan transparansi dan akuntabilitas. Banyak keputusan diambil 

oleh algoritma yang sulit dipahami secara intuitif oleh praktisi 
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pemasaran. Kondisi ini menuntut pengembangan mekanisme 

pengawasan dan evaluasi agar sistem tetap selaras dengan tujuan 

strategis organisasi. 

Isu kualitas inventori dan ad fraud juga menjadi perhatian penting 

dalam periklanan digital berbasis AI. Meskipun AI dapat digunakan 

untuk mendeteksi pola penipuan dan anomali trafik, efektivitasnya 

sangat bergantung pada kualitas data dan desain model (Chavda et 

al., 2024). Oleh karena itu, pengendalian risiko tetap memerlukan 

kombinasi teknologi dan kebijakan manajerial. 

Perubahan regulasi privasi digital semakin memengaruhi praktik 

periklanan berbasis AI. Pembatasan penggunaan data pihak ketiga 

mendorong perusahaan untuk mengandalkan data pihak pertama 

dan pendekatan targeting yang lebih kontekstual. AI memainkan 

peran strategis dalam mengekstraksi nilai maksimal dari data yang 

terbatas tanpa melanggar prinsip privasi konsumen. 

Dalam konteks pengalaman konsumen, periklanan berbasis AI 

memiliki potensi untuk menciptakan interaksi yang lebih relevan dan 

tidak intrusif. Ketika iklan disajikan sesuai kebutuhan dan konteks 

pengguna, persepsi negatif terhadap periklanan dapat diminimalkan. 

Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas periklanan tidak hanya 

diukur dari kinerja finansial, tetapi juga dari kualitas pengalaman 

pengguna. 

 
F. PENGEMBANGAN TALENTA PEMASARAN DIGITAL DAN 

ARAH MASA DEPAN 

Transformasi pemasaran berbasis AI menuntut perubahan dalam 

pengembangan talenta. Pemasar masa depan harus memiliki 

kombinasi kemampuan strategis, kreatif, dan analitik. Kompetensi ini 

menjadi prasyarat dalam menghadapi kompleksitas pemasaran 

digital. 
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Pengembangan talenta tidak hanya melalui rekrutmen, tetapi juga 

melalui peningkatan kapasitas sumber daya manusia yang ada. 

Program pelatihan berkelanjutan membantu organisasi beradaptasi 

dengan perubahan teknologi. Pembelajaran menjadi bagian integral 

dari strategi bisnis. 

Kolaborasi lintas disiplin semakin penting dalam pemasaran digital. 

Integrasi perspektif teknologi dan pemasaran memungkinkan 

pengambilan keputusan yang lebih komprehensif. Struktur 

organisasi yang adaptif mendukung inovasi berbasis AI. 

Ke depan, AI diperkirakan akan semakin otonom dalam menjalankan 

fungsi operasional pemasaran. Namun, peran manusia tetap krusial 

dalam pengawasan, etika, dan perumusan strategi. AI berfungsi 

sebagai alat pendukung, bukan pengganti pengambilan keputusan 

strategis. 

Keberhasilan adopsi AI sangat bergantung pada kesiapan data dan 

budaya organisasi. Teknologi tanpa kesiapan organisasi tidak akan 

menghasilkan nilai optimal. Oleh karena itu, transformasi pemasaran 

harus dipandang sebagai proses sosio-teknis. 

Dengan pendekatan yang tepat, pemasaran digital berbasis AI akan 

menjadi motor penggerak nilai dalam ekonomi digital. Talenta yang 

adaptif dan beretika menjadi kunci keberhasilan di era kecerdasan 

buatan. 
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BAGIAN 6 

E-COMMERCE DAN PLATFORM DIGITAL SEBAGAI MODEL 

BISNIS MODERN  

 

A. GAMBARAN UMUM E-COMMERCE DAN PLATFORM DIGITAL 

E-commerce dan platform digital merupakan dua konsep 

fundamental dalam perkembangan bisnis modern yang berbasis 

teknologi informasi dan komunikasi. Keduanya muncul sebagai 

respons terhadap perubahan perilaku konsumen, pesatnya 

perkembangan internet, serta tuntutan bisnis akan efisiensi 

operasional, kecepatan layanan, dan kemampuan untuk berkembang 

secara luas (skalabilitas). Dalam era transformasi digital, e-

commerce dan platform digital tidak hanya berperan sebagai sarana 

transaksi, tetapi juga sebagai fondasi utama dalam pembentukan 

model bisnis baru. 

E-commerce memungkinkan organisasi menjalankan aktivitas bisnis 

secara daring, mulai dari promosi dan pemasaran produk, proses 

pemesanan, pembayaran elektronik, hingga layanan purna jual. 

Sementara itu, platform digital berfungsi sebagai media yang 

menghubungkan berbagai pihak—seperti produsen, konsumen, 

penyedia layanan, dan mitra bisnis—dalam satu ekosistem digital 

yang saling bergantung. Oleh karena itu, pemahaman mengenai 

gambaran umum e-commerce dan platform digital menjadi landasan 

penting untuk memahami model bisnis, karakteristik, serta implikasi 

strategisnya dalam perekonomian digital secara lebih komprehensif. 

 
B. KONSEP DASAR E-COMMERCE 

Konsep dasar e-commerce perlu dipahami sebagai landasan dalam 

mempelajari bagaimana aktivitas bisnis dijalankan secara digital. E-

commerce tidak hanya merepresentasikan proses jual beli secara 
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daring, tetapi juga mencerminkan integrasi antara teknologi 

informasi, proses bisnis, dan strategi organisasi. Melalui pemahaman 

konsep dasar ini, pembaca diharapkan mampu melihat e-commerce 

sebagai sebuah sistem bisnis yang utuh dan terstruktur. 

1. Pengertian E-Commerce 

E-commerce (electronic commerce) merupakan aktivitas jual beli 

barang dan/atau jasa yang dilakukan melalui media elektronik, 

khususnya jaringan internet. Dalam praktiknya, e-commerce tidak 

terbatas pada transaksi penjualan semata, tetapi juga mencakup 

berbagai proses pendukung seperti promosi dan pemasaran 

digital, pengelolaan katalog produk, manajemen pesanan, layanan 

pelanggan, serta penggunaan sistem pembayaran elektronik. 

Dengan demikian, e-commerce dapat dipahami sebagai 

pemanfaatan teknologi informasi untuk mendukung seluruh 

siklus transaksi bisnis secara digital. 

2. Karakteristik E-Commerce 

E-commerce memiliki sejumlah karakteristik utama yang 

membedakannya dari model bisnis konvensional, antara lain: 

a. Berbasis jaringan internet 

Seluruh aktivitas e-commerce bergantung pada konektivitas 

internet sebagai media utama. Internet memungkinkan akses 

global, pertukaran data secara real-time, serta integrasi 

antara berbagai sistem pendukung bisnis. 

b. Transaksi berlangsung secara elektronik 

Proses transaksi, mulai dari pemesanan hingga pembayaran, 

dilakukan secara elektronik menggunakan sistem informasi. 

Hal ini meningkatkan kecepatan proses bisnis dan 

mengurangi ketergantungan pada dokumen fisik. 

c. Tidak dibatasi oleh ruang dan waktu 

E-commerce memungkinkan konsumen melakukan transaksi 

kapan saja dan dari mana saja. Karakteristik ini memberikan 

fleksibilitas tinggi bagi pelanggan sekaligus membuka 

peluang pasar yang lebih luas bagi pelaku usaha. 

d. Menggunakan sistem informasi terintegrasi 
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E-commerce umumnya didukung oleh sistem yang saling 

terhubung, seperti sistem manajemen inventori, sistem 

pembayaran, dan sistem logistik. Integrasi ini bertujuan 

untuk meningkatkan efisiensi, akurasi data, dan koordinasi 

antarproses bisnis. 

e. Mengandalkan data sebagai sumber nilai bisnis 

Data transaksi dan data perilaku pengguna menjadi aset 

penting dalam e-commerce. Data tersebut dapat dianalisis 

untuk memahami preferensi konsumen, meningkatkan 

kualitas layanan, serta mendukung pengambilan keputusan 

strategis. 

3. Komponen Utama E-Commerce 

Agar e-commerce dapat berjalan secara efektif, diperlukan 

beberapa komponen utama yang saling mendukung, yaitu: 

a. Website atau aplikasi e-commerce 

Website atau aplikasi berfungsi sebagai antarmuka utama 

antara pelaku usaha dan konsumen. Komponen ini 

menyediakan informasi produk, fitur pencarian, keranjang 

belanja, serta sarana interaksi pengguna. 

b. Sistem manajemen produk 

Sistem ini digunakan untuk mengelola data produk, termasuk 

deskripsi, harga, stok, dan kategori. Pengelolaan produk yang 

baik memastikan informasi yang ditampilkan selalu akurat 

dan terkini. 

c. Sistem pembayaran digital 

Sistem pembayaran digital memungkinkan proses 

pembayaran dilakukan secara aman dan efisien melalui 

berbagai metode, seperti transfer bank, kartu kredit, dompet 

digital, dan payment gateway. 

d. Sistem logistik dan distribusi 

Komponen ini berperan dalam pengelolaan pengiriman 

barang dari penjual ke pembeli. Sistem logistik yang 

terintegrasi membantu memantau status pengiriman dan 

meningkatkan kepuasan pelanggan. 
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e. Sistem keamanan dan perlindungan data 

Keamanan menjadi aspek krusial dalam e-commerce. Sistem 

keamanan bertujuan untuk melindungi data pribadi 

pengguna, mencegah penipuan, serta menjaga kepercayaan 

konsumen terhadap platform e-commerce. 

 
C. MODEL BISNIS E-COMMERCE 

Model bisnis e-commerce menggambarkan pola hubungan transaksi 

dan aliran nilai antara pelaku-pelaku yang terlibat dalam aktivitas 

bisnis digital. Pemahaman terhadap model bisnis e-commerce 

penting untuk mengetahui siapa pihak yang berinteraksi, bagaimana 

proses transaksi berlangsung, serta nilai apa yang diciptakan melalui 

sistem e-commerce tersebut. Secara umum, model bisnis e-

commerce dapat diklasifikasikan berdasarkan jenis pelaku yang 

terlibat dalam transaksi. 

1. Business to Consumer (B2C) 

Model Business to Consumer (B2C) merupakan bentuk e-

commerce di mana perusahaan menawarkan dan menjual produk 

atau jasa secara langsung kepada konsumen akhir. Dalam model 

ini, perusahaan bertindak sebagai penjual, sedangkan individu 

bertindak sebagai pembeli. 

Model B2C banyak digunakan oleh toko online dan marketplace 

ritel digital. Karakteristik utama B2C antara lain volume transaksi 

yang relatif tinggi, nilai transaksi yang bervariasi, serta fokus pada 

pengalaman pengguna (user experience). Keberhasilan model ini 

sangat dipengaruhi oleh kualitas layanan, kemudahan navigasi 

sistem, metode pembayaran yang beragam, serta strategi 

pemasaran digital. Contoh penerapan model B2C dapat ditemukan 

pada platform seperti Tokopedia, Shopee, dan Lazada. 

2. Business to Business (B2B) 

Model Business to Business (B2B) melibatkan transaksi e-

commerce antarperusahaan, misalnya antara produsen, 
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distributor, grosir, dan pengecer. Berbeda dengan B2C, model B2B 

umumnya memiliki nilai transaksi yang lebih besar dengan 

frekuensi yang lebih rendah. 

Dalam praktiknya, e-commerce B2B sering digunakan untuk 

mendukung proses pengadaan barang dan jasa, manajemen rantai 

pasok, serta hubungan jangka panjang antarorganisasi. Sistem e-

procurement, marketplace industri, dan portal pemasok 

merupakan contoh implementasi B2B. Model ini menekankan 

efisiensi proses, integrasi sistem informasi, serta transparansi 

data dalam transaksi bisnis. 

3. Consumer to Consumer (C2C) 

Model Consumer to Consumer (C2C) memungkinkan individu 

menjual produk atau jasa secara langsung kepada individu lain 

melalui sebuah platform digital sebagai perantara. Dalam model 

ini, platform tidak bertindak sebagai penjual, tetapi sebagai 

fasilitator yang menyediakan infrastruktur teknologi. 

C2C umumnya digunakan untuk perdagangan barang bekas, 

produk rumahan, atau jasa personal. Platform e-commerce 

menyediakan fitur seperti akun pengguna, sistem pembayaran, 

dan mekanisme penilaian untuk membangun kepercayaan antar 

pengguna. Contoh penerapan C2C dapat ditemukan pada fitur 

marketplace yang memungkinkan pengguna individu bertransaksi 

satu sama lain. 

4. Business to Government (B2G) 

Model Business to Government (B2G) mencakup transaksi 

elektronik antara perusahaan dan instansi pemerintah. Model ini 

banyak diterapkan dalam proses pengadaan barang dan jasa 

pemerintah secara elektronik. 

Melalui sistem e-procurement, pemerintah dapat meningkatkan 

transparansi, akuntabilitas, dan efisiensi dalam proses pengadaan. 

Bagi perusahaan, model B2G membuka peluang bisnis dengan 
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sektor publik, meskipun sering kali diiringi dengan persyaratan 

administratif dan regulasi yang ketat. Oleh karena itu, sistem 

informasi yang andal dan kepatuhan terhadap regulasi menjadi 

faktor kunci dalam keberhasilan model bisnis ini. 

 
D. PLATFORM DIGITAL SEBAGAI MODEL BISNIS 

Platform digital merupakan model bisnis berbasis teknologi 

informasi yang dirancang untuk memfasilitasi interaksi antara dua 

atau lebih kelompok pengguna yang saling bergantung, seperti 

produsen dan konsumen, penyedia layanan dan pengguna, atau 

pengembang dan pengguna aplikasi. Berbeda dengan bisnis 

konvensional yang berfokus pada produksi dan penjualan produk, 

platform digital berfokus pada penciptaan nilai melalui pengelolaan 

interaksi, pertukaran informasi, dan pembentukan ekosistem digital. 

Dengan pendekatan ini, platform digital mampu menciptakan 

pertumbuhan yang cepat dan berkelanjutan. 

1. Pengertian Platform Digital 

Platform digital dapat didefinisikan sebagai sistem berbasis 

teknologi yang menyediakan infrastruktur dan aturan untuk 

memungkinkan terjadinya interaksi, transaksi, dan kolaborasi 

antarberbagai pihak. Platform tidak hanya berperan sebagai 

penyedia layanan, tetapi juga sebagai pengelola ekosistem yang 

menghubungkan berbagai aktor bisnis. Nilai utama platform 

digital tidak hanya berasal dari produk atau jasa yang 

ditawarkan, melainkan dari jumlah dan kualitas interaksi yang 

terjadi di dalam ekosistem tersebut. 

2. Karakteristik Platform Digital 

Platform digital memiliki sejumlah karakteristik utama yang 

membedakannya dari model bisnis tradisional, antara lain: 

a. Multi-sided Market 

Platform digital melayani lebih dari satu kelompok pengguna 

secara bersamaan. Keberhasilan platform sangat bergantung 
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pada kemampuannya menyeimbangkan kebutuhan dan 

kepentingan masing-masing pihak yang terlibat. 

b. Efek Jaringan (Network Effects) 

Nilai platform meningkat seiring bertambahnya jumlah 

pengguna. Semakin banyak pengguna yang bergabung, 

semakin tinggi manfaat yang dirasakan oleh pengguna lain 

dalam ekosistem platform tersebut. 

c. Berbasis Data dan Algoritma 

Platform digital memanfaatkan data pengguna dan algoritma 

untuk mengelola interaksi, memberikan rekomendasi, serta 

meningkatkan efisiensi dan personalisasi layanan. 

d. Skalibilitas Tinggi 

Model platform digital memungkinkan pertumbuhan 

pengguna dan transaksi tanpa peningkatan biaya 

operasional yang signifikan. Hal ini menjadikan platform 

digital sangat adaptif terhadap pertumbuhan pasar. 

e. Ketergantungan pada Ekosistem Pengguna 

Keberlanjutan platform digital sangat dipengaruhi oleh 

partisipasi aktif pengguna dan mitra. Ekosistem yang sehat 

menjadi kunci keberhasilan jangka panjang platform digital. 

3. Jenis-Jenis Platform Digital 

Berdasarkan fungsi dan bentuk interaksinya, platform digital 

dapat diklasifikasikan ke dalam beberapa jenis berikut: 

a. Platform transaksi (marketplace) 

Platform ini memfasilitasi transaksi jual beli antara penjual 

dan pembeli secara digital, seperti marketplace e-commerce. 

b. Platform media social 

Platform yang memungkinkan pengguna untuk berinteraksi, 

berbagi konten, dan membangun jejaring sosial secara 

daring. 

c. Platform layanan berbagi (sharing economy) 

Platform yang mempertemukan penyedia dan pengguna 

layanan berbasis pemanfaatan sumber daya bersama, seperti 

transportasi atau akomodasi. 
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d. Platform pengembangan aplikasi 

Platform yang menyediakan lingkungan, alat, dan aturan 

bagi pengembang untuk membuat dan mendistribusikan 

aplikasi, seperti platform sistem operasi dan layanan cloud. 

 
E. PERBEDAAN E-COMMERCE DAN PLATFORM DIGITAL 

Meskipun sering digunakan secara bergantian, e-commerce dan 

platform digital memiliki perbedaan mendasar dalam tujuan, cara 

penciptaan nilai, serta pola interaksi antar pelaku bisnis. E-

commerce berfokus pada aktivitas transaksi jual beli barang 

dan/atau jasa secara daring, di mana perusahaan bertindak sebagai 

penjual dan konsumen sebagai pembeli. Nilai utama e-commerce 

terletak pada efisiensi proses transaksi, kemudahan akses, serta 

kecepatan layanan. 

Sebaliknya, platform digital tidak semata-mata berorientasi pada 

transaksi, tetapi pada fasilitasi interaksi antara berbagai pihak dalam 

suatu ekosistem digital. Platform digital menghubungkan produsen, 

konsumen, penyedia layanan, dan mitra lainnya agar dapat saling 

berinteraksi, berkolaborasi, dan menciptakan nilai bersama. Dalam 

platform digital, nilai bisnis tidak hanya dihasilkan dari penjualan 

langsung, tetapi juga dari jumlah pengguna, kualitas interaksi, serta 

pemanfaatan data dan algoritma. 

Perbedaan lainnya terletak pada peran pelaku usaha. Pada e-

commerce, pelaku usaha umumnya mengelola produk, harga, dan 

proses penjualan secara langsung. Sementara itu, pada platform 

digital, penyedia platform lebih berperan sebagai pengelola 

infrastruktur, aturan, dan ekosistem, sedangkan transaksi atau 

interaksi dilakukan oleh para pengguna platform. Selain itu, platform 

digital cenderung memiliki skalabilitas yang lebih tinggi karena 

pertumbuhannya didorong oleh efek jaringan.. 
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F. STRATEGI BISNIS DALAM E-COMMERCE DAN PLATFORM 

DIGITAL 

1. Strategi Akuisisi dan Retensi Pengguna 

Keberhasilan e-commerce dan platform digital sangat ditentukan 

oleh kemampuan menarik dan mempertahankan pengguna 

melalui pengalaman pengguna (user experience), promosi digital, 

dan personalisasi layanan. 

2. Pemanfaatan Data dan Analitik 

Data pengguna dimanfaatkan untuk memahami perilaku 

konsumen, meningkatkan kualitas layanan, serta mendukung 

pengambilan keputusan strategis. 

3. Inovasi dan Keunggulan Bersaing 

Inovasi berkelanjutan menjadi kunci dalam menghadapi 

persaingan bisnis digital, baik dari sisi teknologi, layanan, 

maupun model pendapatan. 

4. Dampak E-Commerce dan Platform Digital terhadap Bisnis 

dan Masyarakat 

E-commerce dan platform digital memberikan dampak signifikan 

terhadap efisiensi bisnis, perluasan pasar, serta perubahan 

perilaku konsumen. Namun, di sisi lain juga menimbulkan 

tantangan seperti persaingan tidak seimbang, isu privasi data, 

dan ketergantungan pada teknologi. 

 
G. TANTANGAN DAN ISU ETIKA DALAM BISNIS DIGITAL 

Perkembangan e-commerce dan platform digital sebagai model 

bisnis modern membawa berbagai peluang, namun sekaligus 

menghadirkan tantangan dan isu etika yang kompleks. Tantangan 

tersebut tidak hanya berkaitan dengan aspek teknis dan operasional, 

tetapi juga menyangkut tanggung jawab sosial, hukum, dan moral 

dalam pemanfaatan teknologi digital. 

Salah satu tantangan utama dalam bisnis digital adalah keamanan 

dan perlindungan data. Ketergantungan yang tinggi terhadap data 
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pengguna meningkatkan risiko kebocoran data, serangan siber, dan 

penyalahgunaan informasi. Selain itu, perlindungan privasi pengguna 

menjadi isu etika yang krusial, terutama dalam praktik pengumpulan, 

penyimpanan, dan pemanfaatan data pribadi untuk kepentingan 

bisnis. 

Bisnis digital juga menghadapi tantangan berupa ketergantungan 

pada teknologi dan sistem digital, yang dapat menimbulkan 

gangguan operasional apabila terjadi kegagalan sistem. Di sisi lain, 

muncul pula isu persaingan usaha dan dominasi platform, di mana 

perusahaan digital berskala besar berpotensi menciptakan 

ketimpangan pasar dan menghambat pelaku usaha kecil. 

Dari perspektif etika, penggunaan algoritma dan kecerdasan buatan 

dalam pengambilan keputusan bisnis dapat menimbulkan bias, 

kurangnya transparansi, serta ketidakadilan bagi pengguna. Oleh 

karena itu, penerapan prinsip etika, kepatuhan terhadap regulasi, 

serta tanggung jawab sosial perusahaan menjadi hal yang penting 

agar bisnis digital dapat berkembang secara berkelanjutan dan 

memberikan manfaat bagi seluruh pemangku kepentingan. 

 
H. RANGKUMAN 

E-commerce dan platform digital merupakan dua model bisnis 

berbasis teknologi yang memiliki fokus dan mekanisme penciptaan 

nilai yang berbeda. E-commerce menitikberatkan pada aktivitas 

transaksi jual beli secara elektronik dengan tujuan utama 

meningkatkan efisiensi, kecepatan, dan kemudahan proses bisnis 

antara penjual dan pembeli. 

Sebaliknya, platform digital berfungsi sebagai fasilitator yang 

mempertemukan berbagai kelompok pengguna dalam satu 

ekosistem digital. Nilai utama platform digital tidak hanya berasal 

dari transaksi, tetapi dari interaksi, kolaborasi, dan efek jaringan 

yang tercipta antar pengguna. Dengan demikian, e-commerce lebih 

berorientasi pada transaksi, sedangkan platform digital lebih 
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berorientasi pada pengelolaan ekosistem dan penciptaan nilai 

bersama dalam ekonomi digital. 

 
I. TES FORMATIF 

1. Konsep utama yang membedakan e-commerce dengan bisnis 

konvensional adalah … 

a) Penggunaan tenaga kerja manual 

b) Ketergantungan pada lokasi fisik 

c) Pemanfaatan teknologi internet dalam proses bisnis 

d) Penjualan produk dalam jumlah besar 

2. Model bisnis e-commerce yang melibatkan transaksi 

antarperusahaan disebut … 

a) B2C 

b) C2C 

c) B2B 

d) B2G 

3. Karakteristik platform digital yang menyebabkan nilai platform 

meningkat seiring bertambahnya jumlah pengguna adalah … 

a) Skalabilitas 

b) Integrasi sistem 

c) Efek jaringan (network effects) 

d) Keamanan data 

4. Sistem dalam e-commerce yang berfungsi mengelola data 

produk seperti harga, stok, dan deskripsi adalah … 

a) Sistem pembayaran digital 

b) Sistem manajemen produk 

c) Sistem logistik 

d) Sistem keamanan 

5. Contoh penerapan model Business to Government adalah … 

a) Marketplace ritel daring 

b) Media sosial 

c) Platform jual beli antarindividu 

d) Sistem pengadaan barang dan jasa pemerintah 
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J. LATIHAN 

Berilah tanda (✓) untuk pernyataan yang benar dan (✗) untuk 

pernyataan yang salah. 

1. (___) E-commerce tidak hanya mencakup transaksi jual beli, 

tetapi juga proses pendukung seperti pemasaran digital dan 

layanan pelanggan. 

2. (___) Model bisnis B2C melibatkan transaksi elektronik antara 

perusahaan dan instansi pemerintah. 

3. (___) Platform digital berfokus pada penciptaan nilai melalui 

interaksi antar pengguna dalam suatu ekosistem digital. 

4. (___) Efek jaringan (network effects) berarti nilai platform 

menurun ketika jumlah pengguna bertambah. 

5. (___) Keamanan dan perlindungan data merupakan salah satu 

tantangan utama dalam bisnis digital. 
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BAGIAN 7 

SISTEM  

 

A. PENGERTIAN  

Customer experience menempati posisi strategis dalam dinamika 

bisnis kontemporer. Nilai yang dirasakan pelanggan tidak lagi 

semata-mata ditentukan oleh atribut produk atau kecepatan layanan, 

tetapi oleh pengalaman menyeluruh yang terbentuk sepanjang 

interaksi pelanggan dengan organisasi. Pengalaman ini mencakup 

dimensi fungsional, emosional, kognitif, dan simbolik, serta 

berkembang secara berkelanjutan seiring hubungan pelanggan 

dengan merek atau institusi. 

Pandangan ini selaras dengan gagasan Pine dan Gilmore dalam The 

Experience Economy, yang menempatkan pengalaman sebagai bentuk 

nilai ekonomi yang berdiri sendiri. Pengalaman pelanggan dipahami 

bukan sebagai konsekuensi pasif dari layanan, melainkan sebagai 

sesuatu yang dapat dan perlu dirancang secara strategis. 

Secara konseptual, customer experience memiliki beberapa 

karakteristik utama: 

1. Bersifat holistik, mencakup seluruh perjalanan pelanggan, bukan 

hanya titik transaksi 

2. Terbentuk melalui interaksi lintas kanal, baik fisik maupun 

digital 

3. Dipengaruhi oleh persepsi subjektif pelanggan, bukan hanya 

standar operasional organisasi 

4. Berkembang secara dinamis seiring waktu dan konteks interaksi 

Perkembangan ini menandai pergeseran penting dari pendekatan 

customer satisfaction menuju customer experience. Kepuasan 

pelanggan umumnya bersifat evaluatif dan retrospektif, sementara 

customer experience bersifat relasional dan berorientasi jangka 

panjang. Schmitt melalui Customer Experience Management 
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menegaskan bahwa pelanggan tidak lagi mencari produk atau 

layanan secara terpisah, melainkan pengalaman yang bermakna dan 

konsisten. Dalam kerangka ini, pengelolaan pengalaman pelanggan 

menuntut organisasi untuk memahami bagaimana pelanggan 

merasakan, menafsirkan, dan mengingat setiap interaksi. Dalam 

konteks customer experience, pemanfaatan data digital 

memungkinkan: 

1. Pemahaman perilaku pelanggan secara real time 

2. Identifikasi pola kebutuhan dan preferensi yang tersembunyi 

3. Evaluasi pengalaman pelanggan secara berkelanjutan 

4. Penyesuaian layanan secara cepat dan kontekstual 

Kompleksitas data pelanggan tersebut mendorong peran Artificial 

Intelligence sebagai pengungkit utama personalisasi. AI 

memungkinkan organisasi melampaui segmentasi pelanggan yang 

bersifat statis menuju personalisasi pada tingkat individu. Davenport 

dan koleganya dalam Artificial Intelligence for Marketing 

menekankan bahwa AI membuka peluang untuk menghadirkan 

pengalaman yang disesuaikan secara spesifik berdasarkan perilaku 

dan konteks pelanggan. Personalisasi tidak lagi bergantung pada 

asumsi umum, tetapi pada pembelajaran mesin yang terus 

diperbarui. 

Personalisasi berbasis AI dalam customer experience diwujudkan 

melalui berbagai praktik, antara lain: 

1. Rekomendasi produk dan konten yang disesuaikan 

2. Interaksi layanan berbasis chatbot dan virtual assistant 

3. Penawaran dan komunikasi yang kontekstual 

4. Layanan prediktif yang mengantisipasi kebutuhan pelanggan 

Pendekatan ini memperkuat relevansi dan efisiensi pengalaman 

pelanggan, sekaligus meningkatkan keterikatan emosional. Namun, 

personalisasi berbasis AI tidak dimaksudkan untuk menggantikan 

peran manusia. Kotler melalui Marketing 5.0 menekankan bahwa 

teknologi seharusnya digunakan untuk meningkatkan kualitas 
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pengalaman manusia. Prinsip ini menegaskan bahwa keberhasilan 

customer experience berbasis AI bergantung pada keseimbangan 

antara kecanggihan teknologi dan sentuhan manusiawi. 

 
B. CUSTOMER EXPERIENCE DIERA PERSONALISASI BERBASIS 

AI 

Customer journey digital dipahami sebagai rangkaian pengalaman 

pelanggan yang terbentuk melalui interaksi berulang dengan 

organisasi di berbagai kanal digital. Perjalanan ini tidak berlangsung 

secara linear, melainkan bergerak dinamis sesuai dengan konteks, 

kebutuhan, dan keputusan pelanggan. Setiap interaksi, baik yang 

direncanakan oleh organisasi maupun yang dipicu oleh pelanggan 

sendiri, berkontribusi terhadap persepsi menyeluruh mengenai 

kualitas customer experience. 

Pemahaman customer journey sebagai proses longitudinal ditegaskan 

secara kuat oleh Lemon dan Verhoef dalam karya mereka Customer 

Journey. Mereka menyatakan bahwa customer experience terbentuk 

dari “the customer’s journey with the firm over time and across 

multiple touchpoints”. Pernyataan ini menegaskan bahwa 

pengalaman pelanggan tidak dapat dipahami secara parsial, 

melainkan sebagai akumulasi interaksi lintas waktu dan kanal. Dalam 

konteks digital, akumulasi ini menjadi semakin kompleks karena 

pelanggan dapat berpindah antar kanal dengan cepat dan tidak 

terduga. 

Karakteristik utama customer journey digital tercermin dalam 

beberapa aspek kunci berikut: 

1. Perjalanan pelanggan bersifat non-linear dan tidak terikat pada 

urutan kanal tertentu 

2. Interaksi berlangsung lintas platform dan perangkat secara 

simultan 

3. Ekspektasi pelanggan terhadap kecepatan dan relevansi respons 

semakin tinggi 
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4. Setiap touchpoint berkontribusi terhadap pengalaman total, baik 

secara positif maupun negatif 

Kompleksitas tersebut menuntut pendekatan pengelolaan customer 

journey yang melampaui segmentasi tradisional. Personalisasi 

menjadi kebutuhan strategis agar pengalaman pelanggan tetap 

relevan di setiap tahap perjalanan. Pada fase awal digitalisasi, 

personalisasi umumnya dilakukan melalui segmentasi statis dan 

aturan berbasis asumsi. Pendekatan ini terbukti kurang adaptif 

dalam merespons perubahan perilaku pelanggan yang cepat dan 

kontekstual. 

Perkembangan Artificial Intelligence kemudian mengubah cara 

organisasi memahami dan mengelola customer journey. AI 

memungkinkan analisis data perilaku pelanggan dalam skala besar 

dan secara real time, sehingga personalisasi dapat dilakukan pada 

tingkat individu. Davenport dan koleganya dalam Artificial 

Intelligence for Marketing menegaskan bahwa AI memungkinkan 

organisasi beralih dari pendekatan segmentasi luas menuju 

personalisasi individual, dengan memanfaatkan pembelajaran mesin 

untuk mengenali pola perilaku pelanggan. Dalam kerangka customer 

journey, AI berfungsi sebagai mekanisme yang menyatukan berbagai 

touchpoint menjadi pengalaman yang konsisten dan kontekstual. 

Peran personalisasi berbasis AI dalam customer journey digital 

tercermin melalui beberapa fungsi utama: 

1. Mengidentifikasi kebutuhan pelanggan berdasarkan perilaku 

aktual, bukan asumsi 

2. Menyesuaikan konten, layanan, dan penawaran sesuai tahap 

perjalanan pelanggan 

3. Mengurangi friksi dalam proses pencarian, keputusan, dan 

layanan 

4. Meningkatkan kesinambungan pengalaman lintas kanal dan 

waktu 
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Integrasi AI juga mengubah makna touchpoint digital. Touchpoint 

tidak lagi diposisikan sebagai titik interaksi statis, melainkan sebagai 

sumber pembelajaran berkelanjutan. Setiap interaksi pelanggan 

memperkaya basis data dan meningkatkan akurasi personalisasi 

berikutnya. Pandangan ini sejalan dengan Schmitt dalam Customer 

Experience Management, yang menekankan bahwa pengalaman 

pelanggan bersifat holistik dan dibangun melalui rangsangan, 

respons, serta keterlibatan emosional yang konsisten sepanjang 

perjalanan pelanggan. 

Dalam praktiknya, personalisasi berbasis AI dalam customer journey 

digital diwujudkan melalui berbagai bentuk, antara lain: 

1. Rekomendasi produk dan layanan berbasis perilaku dan konteks 

2. Konten digital yang berubah secara dinamis sesuai interaksi 

pengguna 

3. Chatbot dan virtual assistant yang memahami maksud dan 

riwayat pelanggan 

4. Sistem layanan prediktif yang mengantisipasi kebutuhan 

sebelum diminta 

Pendekatan ini memperkuat keterkaitan antara customer journey dan 

customer experience. Perjalanan pelanggan yang terpersonalisasi 

menciptakan rasa dipahami dan dihargai, yang menjadi fondasi 

keterikatan jangka panjang. Kotler, Kartajaya, dan Setiawan dalam 

Marketing 5.0 menegaskan bahwa teknologi canggih, termasuk AI, 

seharusnya digunakan untuk memperkuat pengalaman manusia, 

bukan menggantikannya. Prinsip ini menempatkan personalisasi 

berbasis AI sebagai sarana untuk meningkatkan kualitas interaksi, 

bukan sekadar alat otomatisasi.  

 
C. CUSTOMER JOURNEY DIGITAL DAN PERAN PERSONALISASI 

BERBASIS AI DALAM CUSTOMER EXPERIENCE 

Relevansi merupakan inti dari customer experience di era digital. 

Pengalaman pelanggan memiliki nilai ketika interaksi yang diberikan 
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selaras dengan kebutuhan, konteks, dan ekspektasi individu pada 

saat tertentu. Dalam lingkungan yang dipenuhi informasi dan pilihan, 

interaksi yang bersifat generik cenderung diabaikan, sehingga 

kemampuan organisasi membangun pengalaman yang relevan 

menjadi penentu utama kualitas customer experience. 

Konsep relevansi berakar pada pemahaman mendalam terhadap 

pelanggan sebagai individu. Pine dan Gilmore menekankan bahwa 

pengalaman bernilai tercipta melalui keterlibatan yang personal dan 

bermakna, bukan sekadar diferensiasi produk. Pendekatan 

tradisional berbasis segmentasi memiliki keterbatasan karena 

mengasumsikan homogenitas pelanggan. Schmitt menegaskan 

bahwa pengalaman pelanggan bersifat subjektif dan kontekstual, 

sehingga relevansi bergantung pada bagaimana pelanggan 

merasakan interaksi dalam situasi tertentu. 

Perkembangan Artificial Intelligence membuka peluang untuk 

membangun relevansi customer experience secara lebih presisi. 

Artificial Intelligence memungkinkan pemanfaatan data pelanggan 

secara real time untuk memahami preferensi dan perilaku yang terus 

berkembang. Davenport dan koleganya menunjukkan bahwa 

personalization berbasis Artificial Intelligence memungkinkan 

pergeseran dari asumsi awal menuju pembelajaran berkelanjutan 

pada tingkat individu. 

Personalization berbasis Artificial Intelligence membangun relevansi 

melalui penyesuaian konten dan layanan berdasarkan preferensi 

individual, pemanfaatan konteks interaksi, pembelajaran dari 

riwayat pelanggan, serta penyampaian pengalaman yang konsisten 

lintas kanal. Pendekatan ini menggeser customer experience dari 

respons reaktif menuju pengalaman adaptif yang mampu 

mengantisipasi kebutuhan pelanggan. Kotler, Kartajaya, dan 

Setiawan menekankan bahwa teknologi berperan memperkuat nilai 

kemanusiaan dalam interaksi digital. 
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Relevansi pengalaman pelanggan juga bergantung pada integrasi 

lintas fungsi dan touchpoint sepanjang customer journey. Lemon dan 

Verhoef menegaskan bahwa konsistensi pengelolaan interaksi 

menjadi faktor kunci pembentukan pengalaman yang bermakna. 

Implementasi personalization berbasis Artificial Intelligence 

mencakup sistem rekomendasi, antarmuka adaptif, layanan 

pelanggan cerdas, dan penawaran dinamis. Tantangan etika dan 

kepercayaan tetap menjadi perhatian utama, karena relevansi yang 

tidak transparan berisiko menurunkan kepercayaan pelanggan. 

Pengalaman yang relevan hanya dapat tercipta ketika personalization 

berjalan seimbang dengan perlindungan data dan rasa aman 

pelanggan. 

 
D. MEMBANGUN CUSTOMER EXPERIENCE YANG RELEVAN 

MELALUI PERSONALIZATION BERBASIS AI 

Personalization berbasis AI dalam customer experience bertumpu 

pada kemampuan organisasi mengelola data pelanggan secara 

sistematis dan menerjemahkannya menjadi keputusan pengalaman 

yang relevan. Pengalaman yang terasa personal tidak dihasilkan oleh 

kecanggihan algoritma semata, melainkan oleh keterpaduan antara 

data, kecerdasan buatan, dan orkestrasi interaksi pelanggan. Dalam 

kerangka ini, data dan AI berperan sebagai fondasi strategis yang 

memungkinkan transformasi customer experience dari pendekatan 

generik menuju pengalaman yang adaptif dan kontekstual. 

Customer experience terbentuk melalui interaksi lintas kanal dan 

berkembang sepanjang waktu, sebagaimana dijelaskan oleh Lemon 

dan Verhoef (2016). Pandangan tersebut menuntut personalisasi 

yang konsisten di seluruh perjalanan pelanggan. Data transaksi, 

perilaku digital, dan interaksi layanan perlu dipadukan untuk 

membangun pandangan pelanggan yang menyeluruh. Davenport 

(2007) menekankan bahwa keunggulan analitik muncul ketika data 

diubah menjadi wawasan yang dapat ditindaklanjuti. Dalam konteks 
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customer experience, wawasan ini menjadi dasar bagi personalisasi 

yang berkelanjutan. 

Kecerdasan buatan memungkinkan pemrosesan data pelanggan 

dalam skala besar dan dinamika tinggi. Kapabilitas ini mendukung 

pengenalan pola perilaku, prediksi kebutuhan, serta penyesuaian 

interaksi secara real time. Davenport et al. (2020) menunjukkan 

bahwa AI mendorong pergeseran dari segmentasi pelanggan yang 

statis menuju personalisasi pada tingkat individu. Customer 

experience tidak lagi dirancang berdasarkan asumsi kelompok, 

melainkan melalui pembelajaran berkelanjutan dari perilaku aktual 

pelanggan. 

Fondasi personalization berbasis AI dalam customer experience dapat 

dipahami melalui lapisan-lapisan kapabilitas yang berkembang 

secara bertahap. Setiap lapisan merepresentasikan tingkat 

kematangan organisasi dalam memanfaatkan data dan AI untuk 

membangun pengalaman pelanggan. 

Roadmap Pengembangan Personalization Berbasis AI dalam 

Customer Experience 

Tahap 1 – Konsolidasi Data dan Pemahaman Pelanggan 

Tahap awal berfokus pada pengumpulan dan integrasi data 

pelanggan dari berbagai sumber dan kanal. Pandangan pelanggan 

yang terfragmentasi menjadi hambatan utama pada tahap ini. 

Prioritas pengembangan terletak pada kualitas data, penyatuan 

identitas pelanggan, serta kejelasan persetujuan dan penggunaan 

data. 

Tahap 2 – Analitik dan Segmentasi Dinamis 

Tahap berikutnya ditandai dengan pemanfaatan analitik untuk 

memahami pola perilaku pelanggan. Segmentasi tidak lagi bersifat 

statis, melainkan dinamis dan berbasis data aktual. Personalisasi 

pada tahap ini mulai memberikan perbedaan pengalaman antar 

kelompok pelanggan, meskipun masih terbatas pada aturan dan 

model prediktif sederhana. 
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Tahap 3 – Personalisasi Berbasis AI pada Tingkat Individu 

Tahap ini ditandai dengan penggunaan model kecerdasan buatan 

untuk menghasilkan rekomendasi dan respons pada tingkat individu. 

Interaksi pelanggan mulai disesuaikan secara kontekstual 

berdasarkan perilaku, preferensi, dan riwayat interaksi. Customer 

experience menjadi lebih relevan dan konsisten di berbagai 

touchpoints. 

Tahap 4 – Orkestrasi Customer Journey secara Real Time 

Personalisasi tidak lagi berdiri sebagai fitur terpisah, tetapi menjadi 

mekanisme yang mengatur perjalanan pelanggan dari awal hingga 

akhir. Keputusan pengalaman diambil secara real time dan 

terintegrasi lintas kanal. 

Tahap 5 – Personalisasi Adaptif dan Berbasis Kepercayaan 

Pengalaman pelanggan disesuaikan secara berkelanjutan dengan 

mempertimbangkan preferensi, konteks, dan batasan etis. Tata kelola 

data, transparansi, dan perlindungan privasi menjadi bagian integral 

dari desain sistem personalisasi. 

Perkembangan ke depan menunjukkan kecenderungan menuju 

personalisasi yang semakin terpadu dengan antarmuka berbasis 

percakapan dan agen digital. Personalisasi berbasis AI diperkirakan 

akan menjadi kapabilitas inti dalam pengelolaan customer experience, 

bukan sekadar diferensiasi tambahan. Kotler, Kartajaya, dan 

Setiawan (2021) menekankan bahwa teknologi canggih harus 

digunakan untuk meningkatkan kualitas pengalaman manusia. 

Prinsip ini menegaskan bahwa keberhasilan personalization berbasis 

AI tidak hanya ditentukan oleh kematangan teknologi, tetapi juga 

oleh kemampuan organisasi menjaga keseimbangan antara relevansi 

pengalaman dan kepercayaan pelanggan. 
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E. DATA DAN KECERDASAN BUATAN SEBAGAI FONDASI 

PERSONALIZATION BERBASIS AI DALAM CUSTOMER 

EXPERIENCE 

Pengelolaan customer experience dalam strategi personalization 

berbasis AI menuntut pendekatan yang terstruktur dan 

berkelanjutan. Pengalaman pelanggan yang dipersonalisasi tidak 

hanya perlu dirancang, tetapi juga dikelola dan dievaluasi secara 

sistematis untuk memastikan bahwa personalisasi benar-benar 

meningkatkan nilai yang dirasakan pelanggan. Dalam konteks ini, 

pengukuran customer experience berfungsi sebagai mekanisme 

pembelajaran organisasi untuk menilai efektivitas keputusan 

berbasis data dan kecerdasan buatan. 

Customer experience dipahami sebagai akumulasi persepsi pelanggan 

terhadap interaksi yang terjadi sepanjang perjalanan pelanggan, 

sebagaimana dijelaskan oleh Lemon dan Verhoef (2016). 

Konsekuensinya, pengelolaan dan pengukuran customer experience 

tidak dapat dibatasi pada satu titik interaksi atau indikator tunggal. 

Pendekatan holistik diperlukan untuk menangkap dimensi 

fungsional, emosional, dan relasional dari pengalaman pelanggan, 

terutama ketika personalisasi berbasis AI diterapkan secara luas. 

Pengukuran customer experience dalam konteks personalisasi 

berbasis AI perlu melampaui metrik kepuasan tradisional. Indikator 

seperti kepuasan pelanggan atau keluhan layanan hanya 

merefleksikan sebagian kecil dari kualitas pengalaman. Davenport et 

al. (2020) menunjukkan bahwa keberhasilan AI dalam pemasaran 

dan layanan sangat dipengaruhi oleh kemampuan organisasi 

mengaitkan output model dengan dampak nyata pada perilaku dan 

pengalaman pelanggan. 

Kerangka pengelolaan customer experience berbasis AI dapat 

dipahami melalui beberapa dimensi utama: 

1. Strategi pengalaman, yang mendefinisikan tujuan dan prinsip 

personalisasi 
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2. Operasionalisasi personalisasi, yang menghubungkan model 

AI dengan proses bisnis 

3. Pengukuran kinerja pengalaman, yang menilai dampak 

personalisasi terhadap pelanggan 

4. Tata kelola dan akuntabilitas, yang memastikan penggunaan 

AI berjalan secara etis dan transparan 

Pengelolaan customer experience yang efektif mensyaratkan 

keselarasan antara dimensi-dimensi tersebut. Ketidakseimbangan, 

misalnya personalisasi yang agresif tanpa pengukuran kepercayaan 

pelanggan, berpotensi menurunkan kualitas pengalaman secara 

keseluruhan. 

Roadmap Pengelolaan dan Pengukuran Customer Experience 

Berbasis AI 

Tahap 1 – Penetapan Tujuan dan Prinsip Pengalaman 

Tahap awal berfokus pada perumusan tujuan customer experience 

yang ingin dicapai melalui personalisasi berbasis AI. Prinsip 

relevansi, konsistensi, dan perlindungan pelanggan menjadi landasan 

utama dalam merancang indikator pengukuran. 

Tahap 2 – Pengembangan Kerangka Metrik Pengalaman 

Tahap ini ditandai dengan pemilihan dan pengembangan metrik 

customer experience yang mencerminkan kualitas personalisasi. 

Metrik operasional, seperti tingkat interaksi dan konversi, dipadukan 

dengan metrik persepsi, seperti kepercayaan dan persepsi relevansi. 

Tahap 3 – Integrasi Pengukuran dengan Sistem AI 

Tahap berikutnya melibatkan integrasi metrik customer experience 

ke dalam sistem personalisasi berbasis AI. Pengukuran tidak hanya 

dilakukan setelah interaksi, tetapi menjadi bagian dari proses 

pembelajaran model untuk memperbaiki keputusan berikutnya. 

Tahap 4 – Evaluasi Dampak dan Pembelajaran Berkelanjutan 

Tahap ini menekankan evaluasi dampak personalisasi terhadap 

pengalaman pelanggan secara menyeluruh. Hasil pengukuran 
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digunakan untuk menyesuaikan strategi, memperbaiki desain 

personalisasi, dan mengidentifikasi risiko yang muncul. 

Tahap 5 – Tata Kelola, Transparansi, dan Akuntabilitas 

Tahap paling matang ditandai dengan penguatan tata kelola customer 

experience berbasis AI. Mekanisme audit, dokumentasi keputusan 

otomatis, dan komunikasi transparan kepada pelanggan menjadi 

bagian integral dari pengelolaan pengalaman. 

Perkembangan ke depan menunjukkan bahwa pengelolaan dan 

pengukuran customer experience berbasis AI akan semakin 

terintegrasi dengan pengambilan keputusan strategis organisasi. 

Personalisasi tidak lagi dinilai hanya dari peningkatan kinerja jangka 

pendek, tetapi dari kontribusinya terhadap hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan. Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2021) 

menegaskan bahwa teknologi harus digunakan untuk memperkuat 

nilai kemanusiaan dalam pengalaman pelanggan. Prinsip ini 

menempatkan pengelolaan dan pengukuran customer experience 

sebagai proses strategis yang menjaga keseimbangan antara inovasi 

berbasis AI dan kepercayaan pelanggan. 
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