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mengeksplorasi berbagai fungsi seperti pemasaran, keuangan, 

dan rantai pasok, buku ini menawarkan acuan praktis untuk 

menghadapi tantangan strategis di era globalisasi dan 

digitalisasi. Setiap bab menyajikan analisis mendalam melalui 

sub-bab yang terstruktur dan studi kasus yang relevan, 

membantu pembaca mengembangkan keterampilan strategis 

yang dapat diterapkan langsung di lapangan. 

Teori harus direlevansikan dengan kehidupan yang nyata 

untuk bisa menjadi pedoman dasar bagi keputusan di 

lapangan. Dunia pemasaran dan bisnis dihubungkan dengan 

teori dan praktik nyata (kondisi lapangan) yang menuntut 

relevansi dan integrasi sehingga menghasilkan kesesuaikan 

dan harmonisasi antara teori dan praktik. Mudah-mudahan 

buku ini bisa menjadi sumber referensi yang sesuai dengan 
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kondisi yang ada di dunia pemasaran dan bisnis. Semoga 

bermanfaat..! 

 
Jakarta, 23 April 2025 
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Perubahan besar dalam struktur ekonomi global telah 

menciptakan kebutuhan mendesak bagi perusahaan untuk 

menyusun strategi yang mampu merespons dinamika lintas batas 

negara. Globalisasi ekonomi tidak lagi menjadi fenomena pilihan, 

melainkan sebuah keniscayaan yang mempengaruhi operasional 

bisnis secara menyeluruh (Putra & Wijaya, 2022). 

Globalisasi mendorong integrasi pasar dunia yang 

mempercepat mobilitas barang, jasa, dan modal. Hal ini membuka 

peluang besar bagi perusahaan untuk memperluas jaringan dan 

pasar melalui strategi ekspansi internasional, terutama dengan 

memanfaatkan kemajuan teknologi dan digitalisasi (Wahyuni, 2022). 

Strategi dalam konteks global mengacu pada perencanaan dan 

tindakan perusahaan yang dirancang untuk mengelola operasi di 

berbagai negara secara terintegrasi. Tujuannya adalah mencapai 

keunggulan kompetitif melalui penggabungan sumber daya dan 

kapabilitas dari pasar internasional (Hutabarat, 2023). 

Namun, masuk ke pasar global bukan sekadar menerjemahkan 

produk dan layanan ke dalam bahasa asing. Perusahaan perlu 

memahami dan menyesuaikan diri terhadap faktor-faktor eksternal 
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seperti regulasi, budaya, kebijakan perdagangan, serta infrastruktur 

di negara tujuan (Pratama, 2020). 

Strategi global biasanya diawali dengan pemilihan metode 

masuk pasar yang sesuai. Beberapa opsi yang umum digunakan 

adalah ekspor, lisensi, waralaba, joint venture, hingga foreign direct 

investment (FDI). Setiap metode memiliki implikasi risiko dan 

kontrol yang berbeda bagi perusahaan (Sari, 2020). 

Ekspor merupakan langkah awal yang sering diambil 

perusahaan kecil dan menengah karena lebih mudah dan berbiaya 

rendah. Meski demikian, ketergantungan pada perantara lokal dan 

kendala distribusi dapat menjadi hambatan yang signifikan (Rizki & 

Nasution, 2021). 

Joint venture menawarkan keuntungan berupa akses ke pasar 

lokal, sumber daya, dan jaringan yang lebih luas. Namun, 

keberhasilannya sangat bergantung pada sinergi antara perusahaan 

asing dan mitra lokal, serta manajemen konflik yang baik (Putra & 

Wijaya, 2022). 

FDI adalah strategi dengan tingkat kontrol tertinggi karena 

perusahaan menanamkan modal langsung ke pasar tujuan, baik 

dengan membangun pabrik, membuka cabang, atau mengakuisisi 

perusahaan lokal. Namun, investasi besar ini juga membawa risiko 

politik dan ekonomi (Hutabarat, 2023). 

Selain strategi masuk pasar, perusahaan juga menghadapi 

tantangan dalam menyusun pendekatan pemasaran global. Salah satu 

dilema utama adalah antara adaptasi lokal dan standardisasi global. 

Strategi standardisasi fokus pada efisiensi dan konsistensi, sementara 

adaptasi menawarkan relevansi lokal (Wahyuni, 2022). 

Dalam beberapa kasus, standardisasi dapat berhasil, terutama 

untuk produk yang bersifat universal seperti teknologi atau barang 

mewah. Tetapi untuk produk yang sangat dipengaruhi oleh budaya 

seperti makanan dan iklan, adaptasi sering kali menjadi pilihan yang 

lebih efektif (Pratama, 2020). 
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Untuk menjembatani perbedaan ini, muncul konsep glokalisasi, 

yaitu menggabungkan strategi global dengan penyesuaian lokal. 

Pendekatan ini memungkinkan perusahaan mempertahankan 

identitas merek global sembari menjawab kebutuhan pasar lokal 

secara spesifik (Yeboah & Ayandibu, 2021). 

Coca-Cola adalah salah satu perusahaan yang sukses 

menerapkan strategi glokalisasi, khususnya di pasar Afrika. Dengan 

tetap mempertahankan merek dan formula inti, Coca-Cola berinovasi 

dalam sistem distribusi dan kampanye pemasaran yang berfokus 

pada komunitas lokal (Nyuur et al., 2020). 

Salah satu contoh sukses adalah penggunaan mikro-distributor 

di Afrika, yang memungkinkan produk menjangkau pelosok desa 

dengan cara yang tidak dapat dilakukan oleh saluran distribusi 

konvensional. Strategi ini meningkatkan ketersediaan produk 

sekaligus menciptakan lapangan kerja lokal (Yeboah & Ayandibu, 

2021). 

Selain itu, Coca-Cola juga menerapkan program-program 

tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) yang berkontribusi pada 

pembangunan berkelanjutan, seperti inisiatif akses air bersih dan daur 

ulang kemasan (Sarkar & Bhattacharya, 2022). 

Pendekatan strategi global yang sukses tidak hanya 

berorientasi pada keuntungan ekonomi, tetapi juga memperhatikan 

aspek sosial dan lingkungan. Hal ini sejalan dengan meningkatnya 

ekspektasi dari konsumen terhadap nilai-nilai keberlanjutan dan 

etika bisnis (Sarkar & Bhattacharya, 2022). 

Di era saat ini, perusahaan tidak hanya bersaing dalam hal 

harga dan kualitas produk, tetapi juga dalam hal nilai-nilai yang 

mereka bawa, seperti keberlanjutan, inklusivitas, dan inovasi. Hal ini 

membuat strategi global harus lebih fleksibel dan responsif (Rizki & 

Nasution, 2021). 

Teknologi digital juga menjadi katalisator penting dalam 

menyusun dan mengeksekusi strategi global. Platform e-commerce, 
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media sosial, dan analitik data memungkinkan perusahaan 

memahami konsumen lintas negara secara real-time dan melakukan 

personalisasi strategi (Wahyuni, 2022). 

Namun demikian, perusahaan tetap harus memperhatikan 

peraturan digital yang berlaku di masing-masing negara, seperti 

perlindungan data pribadi, perpajakan digital, dan keamanan siber, 

agar tidak terjerat masalah hukum (Putra & Wijaya, 2022). 

Oleh karena itu, penting bagi setiap perusahaan yang ingin 

berkembang secara global untuk membangun kompetensi internasional 

yang kuat, memiliki pemahaman lintas budaya, serta mampu mengelola 

risiko dan kompleksitas global secara strategis (Hutabarat, 2023). 

Bab ini akan membahas lebih lanjut mengenai dinamika 

globalisasi, pilihan strategi masuk pasar, serta pendekatan adaptasi 

dan standardisasi, dilengkapi dengan studi kasus dan referensi 

teoritis yang relevan. Dengan begitu, pembaca dapat memahami 

bagaimana merancang strategi global yang efektif dan berkelanjutan 

dalam konteks bisnis modern. 

 

B. Dinamika Globalisasi 

Globalisasi telah menjadi kekuatan utama yang membentuk 

strategi bisnis modern dalam skala internasional. Dalam konteks 

manajemen strategis, globalisasi merujuk pada peningkatan integrasi 

dan ketergantungan antarnegara yang ditandai oleh pertukaran 

barang, jasa, informasi, modal, dan sumber daya manusia secara 

lintas batas. Perusahaan-perusahaan saat ini tidak hanya 

berkompetisi di pasar domestik, melainkan juga berlomba untuk 

mendapatkan pangsa pasar di kancah global. Perubahan ini 

menuntut para pelaku bisnis untuk memahami dinamika globalisasi 

agar dapat merancang strategi yang relevan dan kompetitif. 
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Salah satu faktor utama yang mendorong globalisasi adalah 

kemajuan teknologi informasi dan komunikasi. Inovasi dalam 

teknologi telah memungkinkan perusahaan untuk mengakses 

informasi pasar secara real-time, mengelola rantai pasok global 

dengan lebih efisien, serta menjalin komunikasi lintas negara secara 

cepat dan hemat biaya. Internet, e-commerce, dan sistem manajemen 

berbasis cloud menjadi alat penting yang memungkinkan 

perusahaan kecil maupun besar untuk bersaing secara global tanpa 

batas geografis yang kaku (Gramedia, 2024). 

Selain teknologi, liberalisasi perdagangan dan investasi turut 

mempercepat proses globalisasi. Banyak negara yang telah 

menghapus hambatan tarif dan non-tarif, membuka pasar 

domestiknya untuk investor asing, serta bergabung dalam berbagai 

perjanjian perdagangan regional dan multilateral seperti ASEAN 

Free Trade Area (AFTA) dan World Trade Organization (WTO). 

Kondisi ini menciptakan iklim usaha yang lebih terbuka dan 

kompetitif, mendorong perusahaan untuk menjelajahi peluang 

pertumbuhan di luar negeri (Gramedia, 2024). 

Perusahaan multinasional (MNC) juga memainkan peran 

penting dalam dinamika globalisasi. Perusahaan-perusahaan besar 

seperti Apple, Toyota, dan Unilever telah menanamkan modal dan 

membangun jaringan operasional di berbagai negara. Strategi 

ekspansi global mereka tidak hanya meningkatkan efisiensi produksi 

dan distribusi, tetapi juga memperluas pengaruh budaya bisnis dan 

praktik manajemen yang terstandarisasi di seluruh dunia. Dalam 

konteks ini, globalisasi menjadi pendorong utama penyebaran 

inovasi dan praktik terbaik lintas batas. 

Namun demikian, globalisasi juga membawa tantangan 

strategis. Perusahaan harus mampu menyesuaikan diri dengan 

perbedaan regulasi, budaya, selera konsumen, serta kondisi politik 

dan ekonomi di negara tujuan. Kegagalan dalam memahami 

dinamika lokal dapat menyebabkan kegagalan strategi global. Oleh 
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karena itu, penting bagi manajemen untuk melakukan riset pasar 

yang komprehensif, membangun hubungan dengan mitra lokal, dan 

mempertimbangkan adaptasi strategi yang sesuai dengan konteks 

masing-masing negara. 

Dari sisi sumber daya manusia, globalisasi mendorong 

kebutuhan akan talenta dengan kompetensi global. Perusahaan tidak 

hanya mencari individu dengan keterampilan teknis, tetapi juga 

kemampuan lintas budaya, bahasa asing, dan wawasan 

internasional. Pengelolaan SDM dalam skala global menuntut 

strategi rekrutmen, pelatihan, dan retensi yang adaptif agar dapat 

menjaga daya saing dan kohesi tim lintas negara. 

Secara keseluruhan, dinamika globalisasi menuntut 

perusahaan untuk menjadi lebih fleksibel, inovatif, dan responsif 

terhadap perubahan global. Strategi yang efektif dalam konteks 

global bukan hanya soal ekspansi, tetapi juga kemampuan untuk 

menjalin sinergi antara keunggulan global dan keunikan lokal. Oleh 

karena itu, pemahaman yang mendalam terhadap faktor-faktor 

pendorong globalisasi menjadi fondasi penting dalam merancang 

strategi bisnis internasional yang berkelanjutan dan kompetitif. 

 

C. Strategi Masuk Pasar 

Dalam menghadapi pasar internasional, perusahaan memiliki 

berbagai strategi masuk pasar yang bisa disesuaikan dengan tujuan 

bisnis, sumber daya, dan kondisi pasar sasaran. Tiga strategi utama 

yang paling umum digunakan adalah ekspor, joint venture, dan 

foreign direct investment (FDI). Masing-masing strategi ini 

membawa kelebihan dan kekurangan yang harus dipertimbangkan 

dengan cermat (Putra & Wijaya, 2022). 

Strategi ekspor merupakan pilihan awal yang populer, 

terutama bagi perusahaan yang ingin memperluas pasar dengan 

risiko yang relatif rendah. Dalam strategi ini, produk diproduksi di 
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negara asal lalu dijual ke negara lain. Kelebihan utamanya adalah 

biaya modal yang rendah dan risiko politik yang minimal. Namun, 

tantangan yang muncul bisa berupa tarif bea masuk, hambatan 

perdagangan, dan ketidakpastian logistik (Sari, 2020). 

Sementara itu, strategi joint venture melibatkan kerja sama 

antara perusahaan asing dengan perusahaan lokal di negara tujuan. 

Kolaborasi ini memungkinkan perusahaan untuk berbagi risiko, 

biaya, dan akses ke pasar lokal. Meskipun joint venture menawarkan 

manfaat besar dalam hal penetrasi pasar, strategi ini juga rentan 

terhadap konflik internal antar mitra (Hutabarat, 2023). 

Foreign Direct Investment (FDI) adalah strategi masuk yang 

paling kompleks dan mahal. Perusahaan melakukan investasi 

langsung dalam bentuk pembangunan pabrik, fasilitas produksi, 

atau kantor di negara tujuan. Kelebihan dari FDI adalah kontrol 

penuh atas operasi bisnis dan kemampuan untuk menyesuaikan 

produk atau layanan. Namun, strategi ini membutuhkan modal besar 

dan menghadapi risiko dari ketidakstabilan politik atau ekonomi 

(Rizki & Nasution, 2021). 

Pemilihan strategi yang tepat sangat tergantung pada berbagai 

faktor, seperti stabilitas politik negara tujuan, potensi pasar, budaya 

lokal, serta sumber daya internal perusahaan. Oleh karena itu, 

diperlukan analisis SWOT dan feasibility study sebelum menerapkan 

strategi tertentu (Pratama, 2020). 

Sebagai tambahan, perusahaan dapat menggunakan strategi 

campuran, misalnya memulai dengan ekspor kemudian beralih ke 

joint venture atau FDI jika pasar menunjukkan potensi yang 

menjanjikan. Kombinasi strategi semacam ini membantu perusahaan 

menyeimbangkan antara risiko dan peluang di pasar global 

(Hutabarat, 2023). 
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D. Adaptasi vs. Standardisasi 

Salah satu tantangan utama dalam strategi global adalah 

memilih antara adaptasi dan standardisasi. Perusahaan harus 

menentukan apakah akan menyesuaikan produk dan pesan 

pemasaran mereka dengan kebutuhan lokal, atau menggunakan 

pendekatan yang seragam di seluruh pasar. Keputusan ini memiliki 

dampak besar pada efisiensi biaya, keunggulan kompetitif, dan 

penerimaan konsumen (Wahyuni, 2022). 

Strategi  standardisasi  berfokus  pada  penerapan  strategi 

pemasaran yang seragam di berbagai negara. Pendekatan ini 

menawarkan efisiensi tinggi, penghematan biaya produksi dan 

pemasaran, serta konsistensi merek secara global. Produk yang 

distandardisasi seperti iPhone atau Coca-Cola mampu menciptakan 

citra merek yang kuat dan diakui secara global (Putra & Wijaya, 

2022). 

Namun, standardisasi memiliki keterbatasan ketika dihadapkan 

dengan perbedaan budaya, preferensi konsumen, dan regulasi lokal. Jika 

perusahaan gagal memahami kebutuhan lokal, konsumen mungkin 

tidak merasa produk relevan atau cocok dengan mereka. Oleh karena 

itu, strategi adaptasi menjadi penting, terutama dalam pasar dengan 

karakteristik unik (Wahyuni, 2022). 

Adaptasi memungkinkan perusahaan untuk memodifikasi 

produk, iklan, bahkan saluran distribusi agar sesuai dengan kondisi 

lokal. Hal ini meningkatkan kedekatan dengan konsumen dan 

kemungkinan keberhasilan pasar. Contohnya, McDonald’s 

menawarkan menu berbeda di India yang bebas daging sapi untuk 

menghormati kepercayaan mayoritas penduduk (Pratama, 2020). 

Namun, adaptasi juga memiliki kelemahan. Biaya untuk riset 

pasar, pengembangan produk baru, serta pelatihan tenaga kerja 

menjadi lebih tinggi. Oleh karena itu, pendekatan glokalisasi atau 

kombinasi antara adaptasi dan standardisasi seringkali dianggap 
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sebagai strategi terbaik. Glokalisasi menjaga identitas merek global 

sambil menyesuaikan aspek-aspek tertentu dengan pasar lokal 

(Hutabarat, 2023). 

Keseimbangan antara adaptasi dan standardisasi 

membutuhkan fleksibilitas, analisis pasar yang akurat, dan 

pemahaman budaya lokal. Strategi yang berhasil biasanya bukan 

berasal dari pendekatan yang ekstrem, tetapi dari strategi hibrida 

yang mampu mengoptimalkan kedua sisi (Rizki & Nasution, 2021). 

 

E. Studi Kasus: Ekspansi Coca-Cola ke Pasar Afrika 

Ekspansi Coca-Cola ke pasar Afrika merupakan contoh nyata 

dari penerapan strategi masuk pasar dan adaptasi global yang cerdas. 

Coca-Cola memilih kombinasi antara joint venture dan FDI untuk 

membangun pabrik dan jaringan distribusi di berbagai negara Afrika. 

Strategi ini memudahkan perusahaan dalam memahami dan 

menjangkau konsumen lokal secara lebih efektif (Yeboah & 

Ayandibu, 2021). 

Dalam hal distribusi, Coca-Cola menggunakan sistem distribusi 

mikro untuk menjangkau daerah terpencil. Mereka bekerja sama 

dengan pengusaha lokal yang disebut sebagai "Micro Distribution 

Centers" (MDCs). Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan 

jangkauan pasar, tetapi juga menciptakan lapangan kerja dan 

meningkatkan perekonomian lokal (Nyuur et al., 2020). 

Dari sisi pemasaran, Coca-Cola mengadopsi strategi adaptasi 

dengan menyesuaikan pesan iklan, kemasan, dan rasa minuman 

dengan preferensi lokal. Misalnya, di Nigeria, kampanye promosi 

menggunakan musik dan bahasa lokal untuk menjalin koneksi 

emosional dengan konsumen (Yeboah & Ayandibu, 2021). 

Namun, Coca-Cola tetap mempertahankan elemen 

standardisasi seperti logo, warna, dan citra global yang kuat. Hal ini 

memungkinkan merek tetap dikenal secara universal sambil tetap 
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relevan di pasar lokal. Pendekatan glokalisasi ini terbukti efektif 

dalam membangun loyalitas merek di Afrika (Nyuur et al., 2020). 

Ekspansi Coca-Cola juga melibatkan tanggung jawab sosial 

perusahaan, termasuk penyediaan air bersih dan pengelolaan limbah 

botol plastik. Program-program tersebut mendukung citra merek 

yang positif dan memperkuat hubungan dengan komunitas lokal 

(Sarkar & Bhattacharya, 2022). 

Kesuksesan Coca-Cola di Afrika membuktikan bahwa 

kombinasi strategi masuk pasar yang tepat, adaptasi lokal yang 

cermat, serta kesadaran sosial dapat memberikan keunggulan 

kompetitif yang signifikan dalam ekspansi global. 
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BAB II 

Transformasi Digital dan Strategi 

 

 
A. Pendahuluan 

Transformasi digital diartikan se$bagai prose$s yang be$rtu$ju$an 

u$ntu$k me$mpe$rbaiki e$ntitas me$lalu$i kombinasi pe$ru$bahan dalam sifat 

e$ntitas itu$ se$ndiri dan pe$ne$rapan te$knologi digital. Dalam artike$lnya 

yang be$rju$du$l "U$nde$rstanding digital transformation: A re$vie$w and a 

re$se$arch age$nda," Vial me$ne$kankan bahwa transformasi digital 

me$libatkan tidak hanya adopsi te$knologi baru$, te$tapi ju$ga pe$ru$bahan 

signifikan dalam stru$ktu$r organisasi, bu$daya, dan prose$s bisnis. Prose $s 

ini me$ncaku$p pe$mbaru$an mode$l bisnis, inovasi produ$k dan 

layanan, se$rta pe$ningkatan e$fisie$nsi ope$rasional. Transformasi digital 

ju$ga se$ring kali be$rarti pe$mbaru$an strate$gi dan tu$ju$an organisasi u$ntu$k 

le$bih se$laras de$ngan lingku$ngan digital yang te$ru$s be$rke$mbang (Vial, 

2021). 

Pe $rke $mbangan te $knologi yang se $makin pe $sat te $lah me $mbawa 

pe $ru$bahan be $sar dalam be $rbagai aspe $k ke $hidu$pan manu$sia. Salah 

satu$ fe $nome $na yang me $nonjol dari ke $maju$an ini adalah disru$psi 

te $knologi. Disru$psi te $knologi me $ru$pakan kondisi ke $tika inovasi 

digital atau$ te $knologi baru$ me $ngu$bah cara ke $rja indu$stri se $cara 

drastis, me $nggantikan me $tode $ konve $nsional de $ngan cara yang le $bih 

e $fisie $n, ce $pat, dan te $rjangkau$. Fe $nome $na ini bu$kan hanya 

me $nciptakan pe $lu$ang baru$, te $tapi ju$ga me $nimbu$lkan tantangan 

be $sar, te $ru$tama bagi pe $laku$ u $saha dan te $naga ke $rja yang be $lu$m siap 

be$radaptasi. 
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Dalam de $kade $ te $rakhir, disru$psi te $knologi te $lah te $rjadi di 

banyak se $ktor, mu$lai dari transportasi, ke $u$angan, pe $ndidikan, 

hingga me $dia dan pe $rdagangan. Contoh nyata dari disru$psi ini 

adalah ke $hadiran Artificial Inte $llige $nce $ (AI) se $bagai te $knologi yang 

me $mu$ngkinkan me $sin me $niru$ ke $ce $rdasan manu$sia, se $pe $rti be $rpikir, 

be $lajar dari data, me $mbu$at ke $pu$tu$san, dan me $nye $le $saikan masalah. 

Dalam du$nia bisnis, AI me $mainkan pe $ran yang sangat be $sar dan 

strate$gis dalam me $ndisru$psi mode $l konve $nsional dan me $nciptakan 

ke $u$nggu$lan kompe $titif. 

Me $mahami pe $ntingnya transformasi digital di e $ra saat ini 

adalah ku$nci bagi organisasi yang ingin te $tap re $le $van dan kompe $titif. 

E $ra digitalisasi te $lah me $ngu$bah cara bisnis be $rope $rasi, 

me $mpe $rke $nalkan mode $l bisnis baru$, dan me $ningkatkan e $fisie $nsi 

me $lalu$i te $knologi se $pe $rti clou$d compu$ting, big data, dan Inte $rne $t of 

Things (IoT). Dalam konte $ks ini, transformasi digital me $mu$ngkinkan 

pe$ru$sahaan u$ntu$k me$re$spons dinamika pasar de$ngan le$bih ce$pat dan 

e $fe $ktif. Misalnya, de $ngan me $ngadopsi siste $m digital, pe $ru$sahaan 

dapat me $mpe $rce $pat prose $s pe $ngambilan ke $pu$tu$san be $rdasarkan 

analisis data re $al-time $, yang tidak mu$ngkin dilaku$kan de $ngan 

me $tode $ tradisional (Wicaksono, 2022). Se $lain itu$, de $ngan 

me $nggu$nakan analisis data dan alat AI, pe $ru$sahaan dapat 

me $mpe $rsonalisasi pe $ngalaman pe $langgan, me $ningkatkan 

ke $pu$asan, dan loyalitas (Wicaksono, 2023). 

Be $riku$t pe $ran yang ada pada AI dan bisa dimanfaatkan u$ntu$k 

ke $be $rlangsu$ngan su$atu$ bisnis atau$ pe $ru$sahaan. 

Otomatisasi Prose$s Bisnis 

AI digu$nakan u$ntu$k me $ngotomatisasi tu$gas-tu$gas be $ru$lang 

dan administratif, se $pe $rti: 

a. Pe $ngolahan data 

b. Inpu$t data pe$langgan 
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c. Layanan pe $langgan me $lalu$i chatbot 

Se $hingga bisa me $ningkatkan e $fisie $nsi dan biaya ope $rasional 

me$nu$ru$n. 

Analisis Data dan Pre$diksi 

a. Me $nganalisis big data. 

b. Me $nge $nali pola pe $rilaku$ konsu$me $n. 

c. Me $laku$kan pre $diksi tre $n pasar. 

De $ngan adanya AI pe $ru$sahaan bisa me $mbu$at ke $pu$tu$san 

le $bih ce $pat dan te $pat sasaran. 

Pe$rsonalisasi Layanan 

AI me $mbantu$ pe $ru$sahaan me $mahami pre $fe $re $nsi pe $langgan 

dan me $nyajikan: 

a. Re $kome $ndasi produ$k yang re $le $van (se $pe $rti di e $-comme $rce $ 

atau$ stre $aming) 

b. Iklan yang dipe$rsonalisasi 

c. Inte $raksi yang le $bih manu$siawi me $lalu$i AI-powe $re $d chatbot 

Se$hingga me$ningkatkan pe$ngalaman pe$langgan dan 

loyalitas me $re $ka pu$n be$rtambah. 

 
Optimalisasi Rantai Pasok 

Se $lain dari be $be $rapa poin di atas AI ju$ga me $mpe $rmu$dah 

dalam ope $rasional rantai pasok pada pe $ru$sahaan diantaranya: 

a. Pre$diksi pe$rmintaan barang 

b. Manaje$me$n inve$ntaris 

c. Pe$njadwalan distribu$si dan logistik 

Hal ini me $mbe $rikan dampak baik bagi pe $ru$sahaan se $hingga 

pe $ru$sahaan me $miliki stok produ$k de $ngan le $bih te $rkontrol dan 

pe $ngiriman ke $pada konsu$me $n le $bih e $fisie $n. Be $be $rapa 

pe $ru$sahaan swasta pu$n me $makai AI u$ntu$k me $mu$dahkan 

se $tiap pe $ke $rjaan, se $pe $rti: 

a. Amazon me $nggu$nakan AI u$ntu$k pre $diksi pe $mbe $lian dan 
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logistik otomatis. 

b. Ne $tflix me $makai AI u$ntu$k me $mbe $rikan re $kome $ndasi film. 

c. Bank me $nggu$nakan AI u$ntu$k analisis kre $dit dan de $te $ksi 

pe$nipu$an. 

Me $skipu$n me $mbawa be $rbagai manfaat se $pe $rti e $fisie $nsi, 

ke $te $rjangkau$an, dan akse $sibilitas yang le $bih lu$as, disru$psi 

te $knologi ju$ga be $rdampak pada be $rku$rangnya lapangan ke $rja 

tradisional, pe $ru$bahan stru$ktu$r organisasi, hingga 

me $ningkatnya ke $bu$tu$han akan ke $te $rampilan digital. Ole $h 

kare $na itu$, pe $nting bagi masyarakat, pe $laku$ indu$stri, dan 

pe$me$rintah u$ntu$k me$mahami dinamika disru$psi te$knologi agar 

dapat me $re $sponsnya se $cara adaptif dan strate $gis (Faradillah e $t 

al., 2023). 

 

B. Pengertian Digital Business 

Digital bu$sine $ss atau$ dise $bu$t ju$ga bisnis digital adalah bisnis 

te$rcanggih saat ini yang dipe$rkirakan te$ru$s be$rke$mbang se$tiap tahu$n 

dan se $makin lama akan me $ningkat tajam. Bisnis digital di sini adalah 

bisnis online $. Bisnis digital atau$ bisnis online $ adalah bisnis riil yang 

me $nggu$nakan me $dia inte $rne $t. Bisnis digital adalah bisnis yang 

me $nggu$nakan te $knologi se $bagai ke $u$nggu$lan dalam ope $rasi inte $rnal 

dan e $kste $rnal. 

Transformasi digital te $lah be $rdampak be $sar pada bisnis; 

me $mpe $rce $pat ke $giatan dan prose $s bisnis u$ntu$k me $manfaatkan 

pe $lu$ang se $pe $nu$hnya de $ngan cara yang strate $gis. Bisnis digital 

me $manfaatkan ini se $pe $nu$hnya agar tidak te $rganggu$ dan 

be $rke $mbang di e $ra ini. Staf C-Le $ve $l pe $rlu$ me $mbantu$ organisasi 

me $re $ka me $ngambil pe $lu$ang sambil me $mitigasi risiko. Pola pikir 

te$knologi ini te$lah me$njadi standar bahkan dalam indu$stri yang paling 

tradisional, me $mbu$at strate $gi bisnis digital sangat pe $nting u$ntu$k 

me $nyimpan dan me $nganalisis data u$ntu$k me $ndapatkan ke$u$nggu$lan 
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kompe $titif dalam pe $rsaingan. Pe $nge $nalan kompu$tasi awan dan 

mode $l pe $ngiriman SaaS be $rarti bahwa prose $s inte $rnal dapat de $ngan 

mu$dah dike $lola me $lalu$i be $rbagai pilihan aplikasi, me $mbe $ri 

organisasi fle $ksibilitas u$ntu$k me $milih, dan me $ngu$bah pe $rangkat 

lu$nak se $iring bisnis tu$mbu$h dan be $ru$bah. Bisnis digital ju$ga te $lah 

me $lihat pe $rge $se $ran dalam daya be $li; masing-masing de $parte $me $n 

se $karang me $ndorong aplikasi yang paling se $su$ai de $ngan ke $bu$tu$han 

me $re $ka, daripada me $ngandalkan IT u$ntu$k me $ndorong pe $ru$bahan. 

Istilah e $konomi digital (digital e $conomy) dike $nalkan ole $h Don 

Tapscott di tahu$n 1995 le$wat bu$ku$nya be$rju$du$l The$ Digital E $conomy: 

Promise $ and Pe $ril in the $ Age $ of Ne $tworke $d Inte $llige $nce $. E $konomi 

digital adalah ke $giatan e $konomi yang didasarkan pada te $knologi 

digital inte $rne $t. E $konomi digital dise $bu$t ju$ga de $ngan se $bu$tan 

inte $rne $t e $conomy, we $b e $conomy, digital-base $d e $conomy, ne $w 

e $conomy knowle $dge $, atau$ ne $w e $conomy. E $ra digital e $conomy atau$ 

e $ra ne $w e $conomy mu$ncu$l se $waktu$ organisasi mu$lai me $ngawi nkan 

produ$ktivitas TI dari su$mbe $r daya aktiva de $ngan knowle $dge $ dari 

su$mbe $r daya manu$sia u$ntu$k me $njangkau$ transaksi global lintas 

batas dalam be $ntu$k conne$cte$d e$conomy. 

 

C. Perkembangan Bisnis Digital 

Zaman se $karang, atau$ yang ju$ga akrab disapa se $bagai zaman 

now, hampir se $mu$a barang mau$pu$n jasa dapat dibe $li me $lalu$i jalu$r 

online $. Mu$lai dari snack favorit, shampoo, popok bayi, pu$lsa, sampai 

de $ngan asu$ransi dapat dibe $li de $ngan mu$dah me $lalu$i smartphone $ 

mau$pu$n pe $rangkat lainnya yang te $rhu$bu$ng de $ngan inte $rne $t. Se $cara 

statistik, pe $rse $ntase $ volu$me $ transaksi online $ masih di bawah 10% 

te $rhadap ke $se $lu$ru$han transaksi re $tail baik offline $ mau$pu$n online $. 

Mu$ngkin bu$kanlah angka yang signifikan u$ntu$k ditanggapi se $cara 

se $riu$s. Se $cara u$mu$m, bisnis digital te $rbagi me $njadi e $mpat bagian. 

Bisnis digital mu$rni, ve $rsi digital dari bisnis nondigital, 
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fasilitator digital dari bisnis nondigital, dan hybrid. Mari kita bahas 

satu$ pe $r satu$. Digital mu$rni adalah bisnis yang me $nawarkan produ$k 

de $ngan kompone $n “bits and byte $s”, se $pe $rti pe $mbu$atan software $ 

se $cara lu$as. Misalnya software $ pe $ndidikan, software $ khu$su$s bisnis, 

dan lain-lain. 

1. Ve $rsi digital dari bisnis nondigital adalah bisnis yang 

me $nawarkan ve $rsi digital dari barang/jasa yang biasanya 

diju$al dalam be$ntu$k fisik, se$pe$rti me$nju$al e$-book, e$-jou$rnal, dan 

e$-comic. 

2. Fasilitator digital dari bisnis nondigital adalah bisnis yang 

me $mfasilitasi bisnis barang dan jasa me $nggu$nakan te $kno logi 

digital, se $pe $rti online $ shop. 

 

D. Beberapa Platform Belanja Online di Indonesia 

Pe $nikmat ke $giatan be $lanja online $ di Indone $sia me $mang sangat 

tinggi. Tidak me $nghe $rankan kalau$ ke $mu$dian te $ru$s tu$mbu$h e $ 

comme $rce $ baru$, yang tu$ru$t me $me $riahkan jagad ju$alan di du$nia 

maya. Me $skipu$n be $gitu$, hanya ada be $be $rapa e $ comme $rce $ saja yang 

dapat be $rtahan dan maju$ di te $ngah ke $tatnya pe $rsaingan. Di bawah 

ini adalah contoh e $ Comme $rce $ yang be $rke $mbang pe $sat di Indone$sia. 

1. Bu$kalapak Startu$p e $ comme $rce $ yang dilu$ncu$rkan se $jak 2010 

silam ini, me $ru$pakan salah satu$ U $nicorn yang ada di Indone $sia. 

Me $wadahi ju$taan pe $lapak dalam platformnya, Bu$kalapak 

me $mang cu$ku$p su$kse $s dan diminati. 

2. Shope $e $ Me $skipu$n bisa dikatakan masih bau$ ke $ncu$r apabila 

dibandingkan, de $ngan e $ comme $rce $ yang ada se $be $lu$mnya. 

Namu$n platform satu$ ini tidak bisa dise $pe $le $kan. De $ngan 

be $ragam promosi me $narik mu$lai dari gratis ongkir, flash sale $, 

cashback, hingga u$ndian. Shope $e $ be $rhasil me $njadi salah satu$ e $ 

comme $rce $ de $ngan tingkat transaksi paling tinggi di Indone $sia. 

3. Lazada E $ comme $rce $ ini me $ru$pakan salah satu$ yang paling 
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te $rke $nal di tanah air. Se $bagai salah satu$ start u$p yang su$dah 

be$rdiri se$jak lama, Lazada me $mang be$rhasil me$mpe$r tahankan 

e$ksiste$nsinya. 

4. Goje $k E $ bu$sine $ss je $nis online $ to offline $ ini ju$ga be $rke $mbang 

de $ngan ce $pat se $te $lah dilu$ncu$rkan. Bahkan saat ini Goje $k su$dah 

masu$k dalam daftar start u$p U $nicorn di Indone $sia. Me $miliki 

ribu$an drive$r yang te$rse$bar di se$lu$ru$h tanah air. Goje$k me$mang 

me $nawarkan ke $mu$dahan transportasi. 

 

E. Perkembangan Beberapa Platfrom Belanja Online di Indonesia 

Pe $rke $mbangan e $ comme $rce $ di Indone $sia bisa dikatakan sangat 

pe $sat. Apabila dibandingkan de $ngan ne $gara lain yang ada di se $kitar. 

Se $cara u$mu$m, ada be $be $rapa je $nis e $ comme $rce $ yang be $rke $mbang di 

tanah air. Di bawah ini akan dibahas se $cara tu$ntas je $nis-je $nis e $ 

comme $rce $ yang ada di Indone $sia. 

1. Bu$sine $ss to Bu$sine $ss Je $nis e $ comme $rce $ satu$ ini me $miliki skala 

paling be $sar. Kare $na transaksi yang dilaku$kan adalah antar 

pe $ru$sahaan. Pada bu$sine $ss to bu$sine $ss, ke $giatan transaksi di 

aplikasikan se $cara fisik dan e $le $ktronik. Dan konsu$me $nnya 

adalah su$atu$ ke $lompok yang ju$ga me $njalankan bisnis. 

Contohnya adalah distribu$tor, re $se $lle $r, dan se $bagainya. 

2. Bu$sine$ss to Consu$me$rs Ini adalah je$nis e$ comme $rce$ yang paling 

te $rke $nal, khu$su$snya di Indone $sia. Dimana produ$se $n atau$ 

pe $ru$sahaan (pihak pe $nju$al), me $masarkan produ$k se $cara 

langsu$ng. De $ngan cu$stome $r (pe $nggu$na) se $bagai mangsa pasar. 

Jadi, di ibaratkan se $pe $rti toko rite $l be $rbasis online $. Dimana 

pe $mbe $li bisa me $mbe $li produ$k se $cara e $ce $ran, tanpa ju$mlah 

minimal te $rte $ntu$. 

3. Consu$me $r to Bu$sine $ss Dalam je $nis consu$me $r to bu$sine $ss, 

transaksi pe $nju$alan dilaku$kan ole $h pihak konsu$me $n. 

Se $dangkan pe $ru$sahaan adalah targe $t pasarnya. Jadi, individu$ 
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me $mbe $rikan pe $na waran me $nge $nai se $bu$ah produ$k be $ru$pa 

barang atau$ jasa. Ke $pada pe $ru$sahaan-pe $ru$sahaan yang 

me $mang me $mbu$tu$h kan. 

4. Consu$me $r to Consu$me $r Je $nis e $ comme $rce $ ini dilaku$kan dari 

konsu$me $n ke $ konsu$me $n. Klasifikasinya te $rdiri dari 2 mode $l, 

yaitu$ classife $d dan marke $tplace $. Kalau$ dalam classifie $d, bu$ye $r 

dan se $lle $r me $laku$kan transaksi se $cara langsu$ng. Se $dangkan 

dalam marke$tplace$, konsu$me$n (pe$nju$al) me$me$rlu$kan pla form 

u$ntu$k te $mpat me $laku$kan transaksi. Contoh marke $t place $, 

adalah Shope $e $. 

5. Bu$sine $ss to Administration Pada je $nis e $ comme $rce $ ini, pe $laku$ 

bisnis me $nju$al produ$k barang atau$ pu$n jasa de $ngan 

me $njadikan le $mbaga pe $me $rintahan se $bagai pasar. Transaksi 

yang dilaku$kan ju$ga dalam be $ntu$k te $nde $r. 

6. Online$ to Offline$ Di zaman mode$rn se$karang ini, je$nis e$ comme $rce $ 

satu$ ini sangat popu$le$r. 

 

F. Sejarah Kemajuan Teknologi 

Ke$maju$an te$knologi yang ce$pat te$lah me$nye$babkan transformasi 

signifikan dalam strate$gi dan ope$rasional di be$rbagai bidang di se$lu$ru$h 

du$nia. Me$nu$ru$t Li (2021), transformasi digital me$ru$pakan u$paya masa 

kini dalam me$nghadapi dan be$rtahan dari ancaman disru$psi digital. 

Di te $ngah pe $satnya pe $rke $mbangan e $ra digital, organisasi 

dihadapkan pada tantangan be $sar u$ntu$k me $nye $su$aikan diri de $ngan 

pe $ru$bahan lingku$ngan bisnis yang be $rlangsu$ng ce $pat dan se $makin 

komple $ks. Ke $maju$an dalam te $knologi informasi dan komu$nikasi 

te $lah me $ngu$bah se $cara fu$ndame $ntal cara organisasi me $njalankan 

ope $rasionalnya, be $rinte $raksi, se $rta be $rsaing di tingkat global 

(Triwijayati, 2023). Tantangan u$tama saat ini adalah bagaimana 

organisasi mampu$ me $nye $su$aikan stru$ktu$r, prose $s, dan bu$daya ke$rja 
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agar te $tap re $le $van dan e $fe $ktif di te $ngah dinamika yang te $ru$s 

be$rke$mbang. 

Pe $nye$su$aian ini tidak hanya te$rbatas pada pe$ne$rapan te$knologi 

baru$, me $lainkan me $ncaku$p transformasi me $nye $lu$ru$h dalam 

pe $ru$mu$san strate $gi, pe $nge $lolaan su$mbe $r daya manu$sia, dan 

pe $mbangu$nan hu$bu$ngan de $ngan para pe $mangku$ ke $pe $ntingan. 

Transformasi ini tidak hanya be $rsifat te $knis, te $tapi ju$ga me $nu$ntu$t 

pe $ru$bahan pola pikir se $rta pe $rge $se $ran paradigma organisasi se $cara 

ke $se $lu$ru$han (Rizal, 2024). 

Transformasi digital di Indone $sia me $nu$nju$kkan 

pe $rke $mbangan yang pe $sat. Me $ngacu$ pada data dari Ke $me $nte $rian 

Ke$u$angan (2023), nilai indu$stri digital nasional me$lonjak tajam dari 41 

miliar dolar pada tahu$n 2019 me $njadi 77 miliar dolar pada 2022, dan 

diproye $ksikan akan me $ncapai 130 miliar dolar pada tahu$n 2025. 

Se $iring de $ngan pe $rtu$mbu$han ini, pe $ru$sahaan-pe $ru$sahaan ju$ga 

dihadapkan pada be $rbagai tantangan dalam me $ngadopsi 

transformasi digital. 

Be$rbagai  organisasi inte$rnasional  te$lah  me$ngadopsi 

transformasi digital se $bagai langkah strate $gis u$ntu$k me $nghadapi e $ra 

disru$psi dan me $mastikan ke $langsu$ngan ope $rasional me $re $ka di 

te $ngah pe $rsaingan de $ngan pe $main lama mau$pu$n pe $ndatang baru$. 

Te $rdapat be $ragam pe $nde $katan dalam strate $gi transformasi digital, 

namu$n tidak ada satu$ strate $gi yang be $rlaku$ u$ntu$k se $mu$a, kare $na 

se $tiap organisasi me $miliki karakte $ristik dan ke $bu$tu$han yang 

be $rbe $da-be $da. Minat te $rhadap pe $ne $litian me $nge $nai transformasi 

digital ju$ga te $ru$s me $ningkat se $iring waktu$. Baik organisasi ke $cil, 

me $ne $ngah, mau$pu$n be $sar se $makin me $nyadari u$rge $nsi transformasi 

digital gu$na me $mpe $rtahankan daya saing dan ke $langsu$ngan bisnis 

me $re $ka di e $ra yang pe $nu$h tantangan ini. Me $ski de $mikian, prose $s 

transformasi digital bu$kanlah se$su$atu$ yang mu$dah u$ntu$k 

dite $rapkan. Organisasi haru$s me $mpe $rhitu$ngkan be $rbagai aspe $k 

pe $nting agar dapat me $nghindari ke $gagalan yang be $rpote $nsi 
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me $nimbu$lkan ke $ru$gian. Ada be $be $rapa langkah yang pe $rlu$ diambil 

ole $h su$atu$ organisasi dalam me $nyikapi transformasi digital se $bagai 

langkah strate $gis u$ntu$k me $mpe $rtahankan e $ksiste $nsi pe $ru$sahaan 

diantaranya; 

 
1. Pe $ru$bahan Stru$ktu$ral Organisasi 

Pe $ne $litian te $rkait pe $ru$bahan stru$ktu$r organisasi 

me $ngu$ngkapkan bahwa di e $ra digital saat ini, banyak organisasi 

me $ngalami transformasi me $ndalam dalam be $ntu$k dan tatanan 

inte $rnal me $re $ka de $mi me $nye $su$aikan diri de $ngan dinamika pasar 

se $rta pe $rke $mbangan te $knologi yang pe $sat. Transformasi ini 

u$mu$mnya me $libatkan pe $nataan u$lang hie $rarki dan fu$ngsi 

organisasi u$ntu$k me $ndorong re $sponsivitas yang le $bih tinggi dan 

inte $grasi te $knologi yang optimal. 

Salah satu$ be $ntu$k pe $ru$bahan yang me $nonjol adalah 

pe $nye $de $rhanaan stru$ktu$r hie $rarki dan pe $ne $rapan pe $nde $katan 

yang le $bih te $rde $se $ntralisasi. Organisasi mu$lai me $ngadopsi 

stru$ktu$r yang le $bih datar gu$na me $mpe $rce $pat prose $s pe $ngambilan 

ke $pu$tu$san di tingkat ope $rasional. Pe $nde $katan ini tidak hanya 

me $ningkatkan fle $ksibilitas dalam me $re $spons pe $ru$bahan pasar, 

te$tapi ju$ga me$ndorong kolaborasi lintas fu$ngsi se$cara le$bih e$fe$ktif. 

Se $lain itu$, mu$ncu$l tre $n organisasi yang me $ngarah pada 

stru$ktu$r modu$lar dan be $rbasis tim. Organisasi me $mbe $ntu$k tim- 

tim proye $k yang fle $ksibe $l dan mandiri, me $lampau$i batasan 

de$parte$me$n konve$nsional. Tim-tim ini be$rope$rasi de$ngan 

otonomi tinggi, be $rfoku$s pada pe $ncapaian tu$ju$an te $rte $ntu$, se $rta 

me $ndorong inovasi dan pe $nge $mbangan produ$k atau$ layanan 

yang le $bih adaptif te $rhadap ke $bu$tu$han pasar. 

Inte $grasi te $knologi digital ju$ga me $njadi kompone $n ku$nci 

dalam pe $ru$bahan stru$ktu$ral ini. Pe $nggu$naan siste $m informasi 

manaje $me $n  te $rpadu$  dan  platform  kolaborasi  digital 
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me $mu$ngkinkan kone $ktivitas antarbagian organisasi, 

me $mpe $rlancar komu$nikasi se $cara re $al- time $, dan me $ningkatkan 

e$fisie $nsi pe$nge$lolaan data. Hal ini me$mpe$rku$at koordinasi inte$rnal 

se$rta me$ndu$ku$ng pe$ngambilan ke$pu$tu$san strate$gis yang be$rbasis 

data. 

Se $cara ke $se $lu$ru$han, te $mu$an pe $ne $litian me $ne $kankan bahwa 

pe $ru$bahan stru$ktu$ral organisasi di e $ra digital bu$kan se $kadar 

adaptasi te $knologi, me $lainkan transformasi me $nye $lu$ru$h dalam 

cara organisasi me $nge $lola dan me $nyu$su$n dirinya. Fle $ksibilitas, 

ke $mampu$an me $re $spons de $ngan ce $pat, se $rta pe $manfaatan 

te $knologi me $njadi fondasi u$tama dalam me $mbangu$n organisasi 

yang kompe $titif di pasar global saat ini. 

 
2. Transformasi Prose$s Ope$rasional 

Pe $ne $litian me $nge $nai transformasi prose $s ope $rasional 

me $nu$nju$kkan bahwa organisasi me $ngalami pe $ru$bahan be $sar 

dalam me $njalankan aktivitas ope $rasionalnya di e $ra digital. 

Transformasi ini dipicu$ ole $h adopsi te $knologi informasi dan 

komu$nikasi yang canggih, de $ngan tu$ju$an me $ningkatkan e $fisie $nsi, 

ke $tanggapan, dan ku$alitas layanan. 

Salah satu$ aspe $k u$tama dari transformasi ini adalah 

pe $ningkatan pe $nggu$naan siste $m otomatisasi dan digitalisasi 

dalam be $rbagai prose $s inti. Organisasi kini banyak me $ngandalkan 

siste $m manaje $me $n rantai pasokan digital yang te $rinte $grasi gu$na 

me $ngoptimalkan ke $giatan pe $ngadaan, pe $nge $lolaan inve $ntori, dan 

distribu$si barang. Siste $m ini me $mu$ngkinkan pe $mantau$an 

ke $bu$tu$han dan ke $te $rse $diaan bahan baku$ se $cara re $al-time $ se $rta 

de $te $ksi dini te $rhadap pote $nsi risiko atau$ pe $lu$ang. 

Se $lain itu$, otomatisasi dalam prose $s produ$ksi me $ngalami 

pe $rke $mbangan pe $sat me $lalu$i pe $manfaatan te $knologi robotik dan 

siste $m  otomatis  yang  saling  te $rhu$bu$ng.  Inovasi  ini 
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me $mu$ngkinkan prose $s produ$ksi yang le $bih ce $pat, pre $sisi tinggi, 

se $rta me $ngu$rangi pote $nsi ke $salahan manu$sia. E $fisie $nsi yang 

me $ningkat ini tu$ru$t be $rkontribu$si pada ku$alitas produ$k yang 

le $bih konsiste $n. 

Organisasi ju$ga me $manfaatkan platform digital u$ntu$k 

me $mpe $rku$at inte $raksi de $ngan pe $langgan dan pe $mangku$ 

ke $pe $ntingan lainnya. Imple $me $ntasi te $knologi digital dalam 

pe $layanan pe $langgan, pe $masaran, dan pe $nge $lolaan hu$bu$ngan 

pe $langgan me $mu$ngkinkan pe $nye $diaan layanan yang le $bih 

pe $rsonal, ce $pat tanggap, se $rta se $laras de $ngan pe $ru$bahan 

ke $bu$tu$han pasar se $cara re $al-time $. 

De $ngan de $mikian, transformasi prose $s ope $rasional bu$kan 

hanya be $rdampak pada e $fisie $nsi dan produ$ktivitas, te $tapi ju$ga 

me $ningkatkan ke $mampu$an organisasi dalam me $njalin hu$bu$ngan 

yang le $bih e $rat dan adaptif de $ngan pasar yang te $ru$s be$rke$mbang. 

 
3. Pe $ru$bahan Bu$daya Organisasi 

Pe $ne $litian me $nge $nai pe $ru$bahan bu$daya organisasi 

me $nyoroti adanya pe $rge $se $ran dalam nilai-nilai, norma, dan 

pe $rilaku$ yang dianu$t organisasi se $bagai re $spons te $rhadap 

dinamika bisnis yang se $makin ce $pat dan komple $ks di e $ra 

digital. Pe $ru$bahan ini me $nce $rminkan e $volu$si bu$daya yang 

me $ndorong inovasi, ke $mampu$an be $radaptasi, se $rta kolaborasi 

lintas fu$ngsi se $bagai bagian inte $gral dari strate$gi organisasi. 

Pe $rtama, te $rdapat pe $ningkatan ke $sadaran akan pe $ntingnya 

me $nciptakan bu$daya ke $rja yang me $ndu$ku$ng inovasi. Organisasi 

mu$lai me $mbe $ntu$k lingku$ngan yang me $mu$ngkinkan karyawan 

u$ntu$k be $re $kspe $rime $n de $ngan ide $-ide $ baru$ tanpa taku$t akan 

ke $gagalan. Dalam konte $ks ini, tim lintas-disiplin dibe $ntu$k u$ntu$k 

me $nyatu$kan be $ragam pe $rspe $ktif, gu$na me $nghasilkan solu$si 

kre $atif dan inovatif te $rhadap tantangan-tantangan bisnis yang 
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se $makin komple$ks. 

Ke $du$a, transformasi bu$daya ju$ga ditandai de $ngan 

mu$ncu$lnya nilai-nilai yang me $ne $kankan pe $ntingnya adaptabilitas 

dan ke $mampu$an me $re $spons pe $ru$bahan se $cara ce $pat. Organisasi 

kini tidak lagi hanya be $rfoku$s pada stabilitas dan ru$tinitas, 

me $lainkan le $bih te $rbu$ka te $rhadap pe $ru$bahan yang be $rsifat 

dinamis, baik dari sisi pasar mau$pu$n te $knologi. Bu$daya se $pe $rti ini 

me $ndorong karyawan u$ntu$k te $ru$s me $nye $su$aikan me $tode $ ke $rja 

me$re$ka agar se$jalan de$ngan tu$ntu$tan lingku$ngan bisnis yang te$ru$s 

be$ru$bah. 

De $ngan de $mikian, pe $ru$bahan bu$daya organisasi di e $ra 

digital tidak hanya me $nyangku$t aspe $k pe $rilaku$, te $tapi ju$ga 

me $nce $rminkan transformasi me $ndalam dalam cara be $rpikir dan 

be $rtindak se $lu$ru$h e $le $me $n organisasi dalam u$paya 

me $mpe $rtahankan daya saing. 

 
4. Implikasi Strate$gis dan Ke$be$rlanju$tan 

Pe $ne $litian me $nge $nai implikasi strate $gis dan ke $be $rlanju$tan 

dari transformasi organisasi di e $ra digital me $ngu$ngkapkan 

te $ntang dampak yang me $ndalam te $rhadap strate $gi jangka 

panjang se $rta ke $langsu$ngan hidu$p organisasi. Transformasi ini 

tidak hanya me$ningkatkan e$fisie$nsi ope$rasional dan re$sponsivitas 

te $rhadap pasar, te $tapi ju$ga me $micu$ pe $ru$bahan fu$ndame $ntal 

dalam cara organisasi me $nge $lola risiko, inovasi, dan 

pe$rtu$mbu$han. 

Pe $rtama, dari pe $rspe $ktif strate $gi, organisasi yang be $rhasil 

me $ngadopsi te $knologi dan me $ngu$bah bu$daya me $re $ka u$ntu$k 

me $ndu$ku$ng inovasi me $mpe $role $h ke $u$nggu$lan kompe $titif yang 

be $sar. Organisasi ini le $bih ce $pat dalam me $re $spons pe $ru$bahan 

pe $rmintaan pasar dan mampu$ me $nge $mbangkan produ$k se $rta 

layanan yang le $bih te $pat sasaran se $su$ai de $ngan ke$bu$tu$han 
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pe $langgan. Hal ini me $mu$ngkinkan me $re $ka u$ntu$k 

me$mpe$rtahankan atau$ bahkan me$mpe$rbe$sar pangsa pasar dalam 

kompe $tisi bisnis yang se $makin ke $tat. 

Ke $du$a, dari sisi ke $be $rlanju$tan, inve $stasi dalam te $knologi 

ope $rasional dan transformasi bu$daya dapat me $mbe $rikan manfaat 

jangka panjang yang signifikan. Organisasi yang be$rhasil 

me$ngu$rangi je$jak karbon me$lalu$i prose$s otomatisasi yang le$bih 

e$fisie $n, se$rta me $ngadopsi praktik ke$rja fle$ksibe$l dan re$mote$, dapat 

me $nu$ru$nkan biaya ope $rasional dalam jangka panjang. Se $lain itu$, 

de $ngan me $mbangu$n kapasitas adaptasi yang solid, organisasi 

akan le$bih mampu$ be$rtahan dan be$rke$mbang di te$ngah 

ke $tidakpastian dan pe $ru$bahan lingku$ngan yang ce $pat. 

 

G. Studi Kasus Tantangan Perusahaan Microsoft 

Pada awal 2015, para pe $mimpin se $nior Microsoft me $nghadapi 

se $rangkaian ke $pu$tu$san su$lit. Pe $ru$sahaan te $lah be $rju$ang u$ntu$k 

be $rinovasi dan tu$mbu$h se $ce $pat para pe $saingnya. Se $karang me $re $ka 

me $mpe $rtimbangkan pe $lu$ang baru$ yang akan me $nghasilkan 

pe $rtu$mbu$han yang le $bih tinggi te $tapi margin yang le $bih re $ndah - 

se $pe $rti be $ralih dari lise $nsi abadi u$ntu$k foku$s pada pe $nju$alan 

langganan. 

Saat ini, Microsoft Corporation adalah pe $ru$sahaan paling 

be$rharga ke$tiga di du$nia dan pe$ru$sahaan pe$rangkat lu$nak te$rbe$sar di 

du$nia. Te $tapi se $te $lah e $mpat de $kade $ me $nghantam hambatan indu$stri 

yang dibantu$ diciptakannya, Microsoft be $rada pada titik balik dan 

jalan ke $ de $pan tidak se $pe $nu$hnya je $las. Microsoft adalah pe $main 

pe $rtama di panggu$ng ini, te $tapi ke $mu$dian Apple $ datang se $hingga 

be $rbagai kalangan indu$stri be $rpikir dan me $lihat ke $du$anya se $bagai 

pe $saing yang se $ngit. 

 

Transformasi Digital Microsoft di Era Cloud dan AI 
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Microsoft, yang se$be $lu$mnya dike$nal de$ngan mode$l bisnis 

pe$rangkat lu$nak de$sktop dan lise$nsi, me $nghadapi tantangan be$sar 

akibat pe$ru$bahan te $knologi dan dinamika pasar. Se $jak Satya Nade$lla 

me$njadi CE $O pada 2014, pe$ru$sahaan ini me $laku$kan transformasi 

signifikan de$ngan be$rfoku$s pada clou$d compu$ting dan ke$ce$rdasan 

bu$atan (AI). 

 
1. Strate$gi Transformasi Digital 

a. Peralihan ke Cloud: Microsoft me $nge $mbangkan platform 

clou$d Azu$re $ dan me $mindahkan produ$k se $pe $rti Office $ 365 ke $ 

mode $l be $rbasis clou$d. Langkah ini me $mu$ngkinkan 

pe $ru$sahaan me $nawarkan layanan be $rlangganan, 

me $mbe $rikan fle $ksibilitas le $bih bagi pe $langgan. 

Investasi dalam AI: Microsoft me$ngalokasikan  inve$stasi 

be $sar u$ntu$k te $knologi AI, te $rmasu$k ke $mitraan strate $gis 

de $ngan Ope $nAI. AI diinte $grasikan ke $ dalam produ$k se $pe $rti 

Bing dan GitHu$b Copilot, se $rta digu$nakan u$ntu$k 

me $ningkatkan e $fisie $nsi ope $rasional inte $rnal. 

 

b. Perubahan Budaya Perusahaan: Nade $lla me $mpe $rke $nalkan 

bu$daya "le $arn-it-all" me $nggantikan bu$daya "know-it-all", 

yang me$ndorong kolaborasi dan inovasi di se$lu$ru$h organisasi. 

 
2. Dampak dan Hasil 

a. Pertumbuhan Pendapatan: Pe $ndapatan dari layanan clou$d, 

te $ru$tama Azu$re $, me $ngalami lonjakan signifikan. Laporan 

me $nu$nju$kkan ke $naikan 33% dalam pe $ndapatan Azu$re $ pada 

ku$artal pe $rtama fiskal. 

b. Peningkatan  Nilai  Perusahaan: Nilai  pasar  Microsoft 

me$ningkat  le$bih  dari  1.000%  se$jak  Nade $lla  me$njabat, 
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me $njadikannya salah satu$ pe $ru$sahaan de $ngan nilai pasar 

te $rtinggi di du$nia. 

c. Inovasi Berkelanjutan: Inve$stasi yang konsiste$n dalam clou$d 

compu$ting dan AI me $mu$ngkinkan Microsoft te $tap re $le $van 

dan kompe $titif dalam indu$stri te $knologi yang te $ru$s 

be$rke$mbang. 
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BAB III 

Manajemen Perubahan Strategis 

 

 
A. Pendahuluan 

Dalam e $ra globalisasi dan disru$psi te$knologi saat ini, organisasi 

ditu$ntu$t u$ntu$k mampu$ be$radaptasi se$cara ce$pat te$rhadap pe$ru$bahan 

yang te $rjadi. Pe $ru$bahan tidak hanya te $rjadi pada aspe $k te $knologi, 

te $tapi ju$ga me $nyangku$t dinamika pasar, re $gu$lasi pe $me $rintah, hingga 

e $kspe $ktasi konsu$me $n yang te $ru$s be $rke $mbang (Cipu$tra U $nive $rsity, 

2022). 

Manaje$me$n pe$ru$bahan strate$gis me$njadi su$atu$ ke$haru$san dalam 

me$nge$lola organisasi yang ingin be$rtahan dan tu$mbu$h se$cara 

be$rke$lanju$tan. Strate$gi yang dite$rapkan organisasi tidak dapat 

be$rsifat statis, me$lainkan haru$s fle$ksibe $l agar mampu$ me$re$spon 

tantangan e$kste$rnal yang komple$ks (Su$lae$man & Santosa, 2023). 

Pe $ru$bahan strate $gis me $ncaku$p pe $mbaru$an visi, misi, stru$ktu$r 

organisasi, prose $s bisnis, hingga siste $m informasi. Prose $s ini tidak 

hanya me $mbu$tu$hkan arah ke $bijakan dari top manaje $me $n, namu$n 

ju$ga ke $te $rlibatan se $lu$ru$h e $le $me $n organisasi agar transformasi 

be $rjalan e $fe $ktif (Barantu$m, 2023). 

Me $nu$ru$t Partridge$ (2021), salah satu$ tantangan te$rbe$sar dalam 

pe $ru$bahan strate $gis adalah re $siste $nsi dari dalam organisasi. Banyak 

individu$ atau$ ke $lompok e $nggan ke $lu$ar dari zona nyaman, me $ski 

pe $ru$bahan te $rse $bu$t be $rtu$ju$an u$ntu$k pe $rbaikan jangka panjang. 
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