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BAB 2
 LANDASAN TEORI
 2.1 Konsumen
 Menurut UU PK Pasal 1 angka 2, Konsumen adalah setiap orang pemakai
 barang dan atau jasa yang tersedia dalam masyarakat, baik bagi kepentingan diri
 sendiri, keluarga, orang lain, maupun makhluk hidup lain dan tidak untuk
 diperdagangkan.
 2.2 Perilaku konsumen
 Perilaku konsumen adalah proses dan aktifitas seseorang dalam mencari,
 memilih, membeli, menggunakan , mengevaluasi, dan membuang atau tidak
 menggunakan lagi suatu produk dan jasa sebagai alat untuk memenuhi kebutuhan
 mereka.
 Menurut Peter dan Alson (2010, p5), perilaku konsumen adalah interaksi
 dinamis antara affect dan cognition, behavior, dan environment di mana manusia
 melakukan pertukaran atau transaksi di dalam hidup mereka.
 Menurut Hawkins, Mothersbaugh, dan Best (2007, p6), perilaku konsumen
 adalah pembelajaran dari individu, grup, atau organisasi dan proses yang mereka
 gunakan untuk memilih, menetapkan, dan membuang produk, jasa, pengalaman, atau
 ide-ide untuk memenuhi kepuasan konsumen dan masyarakat.
 Untuk menganalisis perilaku konsumen sering menggunakan bantuan roda
 analisis konsumen. Berikut merupakan gambar dari roda analisis konsumen :

Page 2
                        

10  
 Gambar 2.1 Roda analisis konsumen
 Sumber : Peter dan Olson (2010, p26)
 2.2.1 Afeksi dan kognisi
 Menurut Peter dan Olson (2010, p21) Affect dan Cognition mengacu kepada
 dua tipe tanggapan internal yang dimiliki konsumen terhadap sesuatu yang
 konsumen terima dan keadaan lingkungannya. Secara sederhana dijelaskan bahwa
 afeksi (affect) melibatkan perasaan, sedangkan kognisi (cognition) melibatkan
 pemikiran.
 2.2.1.1 Afeksi
 Afeksi biasanya lebih melibatkan perasaan, misalnya : emosi, perasaan
 tertentu, suasana hati, dan evaluasi. Mungkin bahasa yang lebih mudah untuk
 dipahami untuk afeksi adalah afeksi lebih tergantung dari suasana hati seseorang.
 Sistem afektif terdiri dari :
 - Emosi : suatu perasaan yang mendorong individu untuk bereaksi kepada
 stimulus atau rangsangan yang berasal dari luar dan dalam dirinya.
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 - Perasaan : keadaan yang dirasakan sedang terjadi dalam diri manusia.
 - Suasana hati : perasaan yang cenderung kurang intens dibandingkan
 dengan emosi dan sering kali tanpa rangsangan kontekstusal dan biasanya
 tidak diindikasikan oleh ekspresi yang jelas.
 - Evaluasi
 Sistem afektif memiliki 5 sifat dasar :
 - Sistem afektif menanggapi dengan segera dan otomatis aspek nyata pada
 lingkungan.
 Contoh : tanggapan atau reaksi otomatis dari seseorang ketika melihat
 sebuah benda dengan warna kesukaan mereka.
 - Masyarakat memiliki kontrol yang kecil terhadap sistem afektif mereka
 Contoh : ketika seseorang berbelanja di suatu tempat yang penuh sesak,
 secara otomatis mereka akan merasa tidak nyaman dan berpindah ke
 tempat lain yang menurut mereka lebih nyaman, konsumen tidak dapat
 mengontrol reaksi afeksi negatifnya, akan tetapi mengakibatkan
 munculnya kontrol tidak langsung atas pengaruh dan mengakibatkan
 mereka pindah ke tempat lain.
 - Tanggapan afektif dapat terlihat secara fisik dari gerak tubuh manusia
 Tanggapan afektif dari seseorang dapat diamati langsung secara fisik,
 gerakan tubuh seseorang sering mencerminkan status afektif mereka,
 misalnya seseorang akan tersenyum ketika senang, mengerutkan dahi
 ketika bingung atau berpikir, menguap ketika bosan atau mengantuk.
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 - Sistem afektif dapat menanggapi berbagai jenis rangsangan
 - Sistem afektif masing-masing orang berbeda tergantung dengan
 lingkungannya, sistem afektif masing-masing orang berbeda-beda
 walaupun mereka mendapat rangsangan yang sama tergantung dari
 pengalaman sosialiasi mereka, budaya, lingkungan,dll.
 2.2.1.2 Kognisi
 Kognisi mengacu pada proses mental dan struktur pengetahuan yang
 dilibatkan dalam tanggapan seseorang terhadap lingkungannya, misalnya :
 pengetahuan yang didapat orang dari pengalamannya dan yang tertanam dalam
 ingatan mereka. Kognisi terdiri dari :
 - Pengertian : menginterpretasikan, atau menetapkan arti aspek khusus
 lingkungan atau seseorang.
 - Penilaian : menetapkan apakah suatu aspek lingkungan atau perilaku
 pribadi seseorang baik atau buruk, positif atau megatif, menyenangkan
 atau tidak menyenangkan.
 - Perencanaan : bagaimana rencana untuk memecahkan suatu masalah atau
 mencapai suatu tujuan.
 - Penetapan : membandingkan altenatif pemecahan suatu masalah dari
 sudut pandang sifat yang relevan dan mencari alternatif yang baik.
 - Berpikir : aktivitas kognitif yang muncul di sepanjang proses di atas.
 2.2.1.2.1 Proses Kognitif dalam Pengambilan Keputusan Konsumen
 Proses yang paling penting dalam perilaku konsumen bagi para pemasar
 adalah memahami bagaimana konsumen mengambil keputusan. Dari sudut pandang
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 konsumen, sebagian besar aspek lingkungan adalah informasi yang potensial. Sistem
 kognitif biasanya memproses informasi yang akan mempengaruhi konsumen dalam
 pengambilan keputusan. Pengambilan keputusan konsumen melibatkan tiga proses
 kognitif yang penting :
 - Konsumen harus menerjemahkan informasi di lingkungan sekitar untuk
 menciptakan arti atau pengetahuan personal
 - Konsumen harus mengkombinasikan dan mengintegrasikan pengetahuan
 tersebut sebelum mengevaluasi produk dan menetapkan perilaku yang
 akan diambil.
 - Konsumen harus mengungkap ulang pengetahuan, arti, dan kepercayaan
 tentang produk dari ingatannya, untuk digunakan dalam proses integrasi
 dan interpretasi.
 Afeksi dan Kognisi saling berhubungan dan saling mempengaruhi. Pada
 umumnya banyak pendapat yang mengatakan bahwa sistem afeksi memiliki
 peranan besar dalam pengambilan keputusan, tetapi tetap diimbangi dengan
 keberadaan sistem kognisi. Demikian juga dengan sistem kognisi memiliki
 peran yang penting dalam pengambilan keputusan, tetapi juga dipengaruhi
 oleh sistem afeksi.
 2.2.1.2.2 Model Pengambilan Keputusan Konsumen
 Proses pengambilan keputusan konsumen secara kognitif dapat digambarkan
 sebagai berikut :
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 - Proses interpretasi : proses ini terdiri dari perhatian dan pemahaman.
 Perhatian berbicara tentang bagaimana konsumen memilih dan
 mengabaikan informasi, sedangkan pemahaman berbicara tentang
 bagaimana konsumen menetapkan arti secara subjektif dari informasi dan
 menciptakan kepercayaan personal.
 - Ingatan : pengetahuan, arti, dan kepercayaan konsumen terhadap sebuah
 produk. Tiga hal ini dapat juga tersimpan dalam ingatan konsumen yang
 nantinya digunakan juga sebagai pertimbangan dalam interpretasi dan
 integrasi.
 - Proses integrasi : terdiri dari sikap dan keinginan pengambilan keputusan.
 Dalam proses integrasi membahas tentang bagaimana sikap konsumen
 dalam mengkombinasikan berbagai pengetahuan seperti evaluasi produk,
 objek lain, dan juga untuk menentukan pilihan di antara beberapa perilaku
 alternatif seperti pembelian.
 2.2.1.3 Hubungan antara afeksi dan kognisi
 Afeksi dianggap atau diartikan lebih ke perasaan manusia (sedih dan
 senang), sedangkan kognisi lebih mengarah kepada pemikiran manusia.
 Beberapa pihak menyebutkan bahwa afektif dan kognisi adalah (paling tidak)
 independen, tetapi ada juga yang beranggapan bahwa kognisi sangat
 mempengaruhi afeksi dan adapula yang menganggap bahwa afeksi adalah yang
 paling dominan. Sebagai contohnya, ketika kondisi hati seseorang sedang
 senang atau gembira dan ia pergi berbelanja di supermarket, barang yang ia
 beli akan lebih banyak dibandingkan dengan saat suasana hatinya sedang
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 buruk. Contoh lainnya adalah ketika suasana hati seseorang sedang baik, ia
 akan cenderung lebih positive thinking daripada ketika suasana hatinya sedang
 tidak baik. Dari contoh di atas terlihat bahwa sedikit banyak afeksi
 mempengaruhi kognisi. Contoh di atas merupakan contoh reaksi afektif
 terhadap lingkungan akan mempengaruhi pengambilan keputusan.
 2.2.2 Lingkungan
 Lingkungan adalah semua karakteristik fisik dan sosial dari dunia
 eksternal konsumen, termasuk di dalamnya objek fisik, hubungan keruangan,
 dan perilaku sosial. Hal-hal lain yang juga menjadi pertimbangan dalam
 aspek lingkungan adalah budaya, subbudaya, kelas sosial, referensi grup,
 keluarga dan objek-objek fisik lainnya seperti produk, iklan, pernyataan oleh
 salesman, label harga, toko, orang lain.
 2.2.2.1 Aspek-aspek lingkungan
 Ada beberapa aspek-aspek dari lingkungan :
 1. Lingkungan sosial adalah semua interaksi sosial antara masyarakat dan di
 dalam masyrakat
 Di dalam lingkungan sosial terbagi lagi menjadi 2 lingkungan, yaitu :
 • Lingkungan sosial makro : komunikasi secara tidak langsung atau
 vicarious. Misalnya : mengamati seseorang yang sedang menawar
 suatu produk.
 • Lingkungan sosial mikro : komunikasi sosial secara langsung di
 antara kelompok-kelompok yang lebih kecil. Misalnya :
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 berdiskusi tentang suatu produk secara langsung dengan
 pramuniaga produk tersebut.
 2. Lingkungan fisik adalah semua aspek fisik non manusia dalam
 lingkungan di mana perilaku konsumen terjadi.
 Lingkungan fisik dibagi menjadi 2 kategori :
 • Ruang (spatial)
 - Produk dan merek
 - Toko
 - Desain toko
 • Non ruang (nonspatial)
 - Waktu
 - Cuaca
 - Penerangan
 2.2.2.2 Hal-hal penting dalam lingkungan :
 1. Budaya
 Budaya dapat diartikan sebagai makna atau nilai-nilai yang dimiliki
 bersama oleh sebagian besar masyarakat dalam suatu kelompok sosial. Budaya
 merupakan hal yang cukup penting untuk dipertimbangkan oleh pemasar,
 meliputi : kepercayaan, sikap, tujuan, dan nilai-nilai.
 2. Subbudaya
 Subbudaya adalah sekelompok orang tertentu dalam sebuah masyarakat
 yang sama-sama memiliki tanggapan budaya yang sama untuk tanggapan afeksi
 dan kognisi, perilaku, dan faktor lingkungan.
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 Subbudaya terdiri dari :
 • Subbudaya geografis : subbudaya berdasarkan tempat tinggal.
 • Subbudaya usia : kelompok usia dapat dianalisis sebagai sebuah subbudaya
 karena memiliki nilai dan perilaku yang berbeda.
 • Subbudaya etnis : etnis juga dapat dianalisis sebagai subbudaya karena
 memiliki nilai dan perilaku yang berbeda.
 3. Grup referensi
 Grup referensi adalah satu atau lebih orang yang dijadikan sebagai dasar
 referensi atau pembanding dalam membentuk tanggapan afeksi dan kognisi serta
 mempengaruhi perilaku seseorang.
 4. Keluarga
 Dalam lingkungan keluarga biasanya antara satu dengan yang lain saling
 mempengaruhi ketika membuat suatu pilihan pembelian.
 2.2.3 Perilaku
 Perilaku mengacu kepada tindakan nyata konsumen yang dapat
 diobservasi secara langsung. Afektif dan kognitif mengacu kepada perasaan dan
 pikiran konsumen, sedangkan perilaku mengacu kepada tindakan langsung yang
 diambil oleh konsumen. Yang termasuk dalam perilaku seperti : menonton iklan
 di TV, mengunjungi toko, atau membeli produk.
 Selama ini periset konsumen tidak mengembangkan sebagian risetnya
 berdasarkan pendekatan perilaku, namun prinsip perilaku dapat diterapkan
 sebagai dasar dalam berbagai bidang yaitu dalam promosi penjualan dan bidang
 yang berhubungan dengan isu-isu pemasaran sosial.
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 2.2.3.1 Urutan perilaku konsumen
 1. Information contact (kontak informasi)
 Informasi adalah data yang telah diolah agar menjadi akurat dan
 tepat waktu, spesifik dan terorganisir untuk suatu tujuan. Tahapan awal
 yang umumnya terjadi adalah kontak informasi atau konsumen mencari
 dan mendapat informasi mengenai suatu produk melalui kerabat,
 salesman, ataupun iklan.
 Menurut Belch dan Belch (2001, p132)Ada 2 tipe pencarian informasi :
 • Internal research : pencarian yang pada umumnya dengan mengingat
 informasi-informasi yang ada dalam ingatan dan pengetahuan-pengetahuan
 yang berhubungan dengan berbagai pembelian
 • External research : pencarian informasi kepada pihak luar
 Sumber informasi external research :
 - Personal sources, seperti teman, keluarga, atau rekan kerja
 - Marketer-controlled (commercial) sources, informasi dari iklan, sales,
 dan internet
 - Public sources, seperti artikel di majalah dan koran, dan juga laporan-
 laporan di TV
 - Personal experience, seperti orang yang pernah mencoba dan
 menggunakan produk tersebut.
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 2. Fund access (akses pendanaan)
 Akses pendanaan membahas tentang bagaimana cara konsumen
 membayar produk tersebut apakah secara cash, menggunakan kartu
 kredit, atau cash, dll. Beberapa trik juga dilakukan untuk mendukung
 proses ini, seperti pemberian diskon, hadiah langsung, atau voucher
 belanja untuk pembelian selanjutnya, untuk lebih menarik minat
 konsumen.
 3. Store contact (kontak toko)
 Pada tahap ini konsumen memilih tempat di mana mereka akan
 membeli produknya. Pada umumnya mereka mencari tempat sesuai
 dengan keinginan mereka, ada yang mengutamakan harga yang murah
 dan ada yang mengutamakan pelayanan yang terbaik. Pihak toko biasanya
 memiliki berbagai cara untuk menarik perhatian konsumen, seperti
 pemberian diskon, mengadakan acara-acara yang menarik perhatian, dll.
 4. Product contact (kontak produk)
 Pada tahap ini, konsumen telah menemukan produk yang ingin
 mereka beli dan konsumen akan mengamati produk tersebut.
 5. Transaction (transaksi)
 Tahap ini merupakan tahap paling penting, yaitu ketika konsumen
 bersedia menukarkan sejumlah uang mereka untuk mendapatkan produk
 tersebut. Beberapa fasilitas disiapkan perusahaan untuk meningkatkan
 kepuasan konsumen, seperti penyediaan kasir ekspress, scanner, dan kasir
 yang ramah dan bersahabat.
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 6. Consumption (konsumsi)
 Tahap ini merupakan tahap setelah proses pembelian berlangsung,
 yaitu tahap penggunaan atau pengkonsumsian produk. Pada tahap ini
 konsumen dapat memberikan penilaian seutuhnya tentang produk yang
 mereka beli. Apabila konsumen merasa puas akan sangat memungkinkan
 untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk tersebut.
 7. Communication (komunikasi)
 Komunikasi merupakan tahap paling akhir dalam tahapan perilaku
 konsumen, dalam tahap ini perusahaan menginginkan feedback dari
 konsumen mengenai produk dan layanan dari perusahaan yang akan
 menjadi suatu masukan bagi perusahaan, dan juga masukan atau
 komentar yang baik tentang produk perusahaan akan membantu
 perusahaan dalam mempengaruhi konsumen yang potensial agar membeli
 produk tersebut.
 Salah satu bidang riset konsumen yang menggunakan pendekatan perilaku
 adalah promosi penjualan. Promosi penjualan adalah suatu kegiatan pemasaran
 yang berfokus pada tindakan yang tujuannya mendapatkan dampak langsung
 dari perilaku seorang konsumen perusahaan. Promosi penjualan terdiri dari :
 - Promosi dagang : promosi yang dilakukan kepada konsumen, di mana
 konsumen sebagai salah satu bagian dari saluran distribusi untuk
 menyampaikan barang ke konsumen akhir.
 - Promosi konsumen : promosi yang dilakukan perusahaan kepada
 konsumen akhir.
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 Sebelum dan sesudah melakukan pembelian, seorang konsumen akan melakukan
 sejumlah proses yang mendasari pengambilan keputusan, yakni:
 1. Pengenalan Masalah (problem recognition). Konsumen akan membeli suatu
 produk sebagai Solusi atas permasalahan yang dihadapinya. Tanpa adanya
 pengenalan masalah yang muncul, konsumen tidak dapat menentukan produk
 yang akan dibeli.
 2. Pencarian Informasi (information source). Setelah memahami masalah yang
 ada, konsumen akan Termotivasi untuk mencari informasi untuk
 menyelesaikan permasalahan yang ada melalui pencarian Informasi . Proses
 pencarian informasi dapat berasal dari dalam Memori (internal) dan
 berdasarkan Pengalaman orang lain (eksternal).
 3. Mengevaluasi Alternatif (alternative evaluation). Setelah konsumen
 mendapat berbagai macam informasi, konsumen akan mengevaluasi
 Alternatif yang ada untuk mengatasi permasalahan yang dihadapinya.
 4. Keputusan Pembelian (purchase decision). Setelah konsumen mengevaluasi
 beberapa alternatif strategis yang ada, konsumen akan membuat keputusan
 pembelian. Terkadang Waktu yang dibutuhkan antara membuat keputusan
 pembelian dengan menciptakan pembelian yang aktual tidak sama
 dikarenakan adanya hal-hal lain yang perlu dipertimbangkan.
 5. Evaluasi Pasca Pembelian (post-purchase evaluation) merupakan proses
 evaluasi yang dilakukan konsumen tidak hanya berakhir pada tahap
 pembuatan keputusan pembelian. Setelah membeli Produk tersebut,
 konsumen akan melakukan Evaluasi apakah produk tersebut sesuai dengan
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 harapannya. Dalam hal ini, terjadi Kepuasan dan Ketidak-
 puasan konsumen. Konsumen akan puas jika produk tersebut sesuai dengan
 harapannya dan selanjutnya akan meningkatkan permintaan akan merk
 produk tersebut di masa depan. Sebaliknya, konsumen akan merasa tidak
 puas jika produk tersebut tidak sesuai dengan harapannya dan hal ini akan
 menurunkan permintaan konsumen di masa depan.
 2.2.4 Hubungan antara elemen model
 Hubungan antara elemen model sering dipandang sebagai suatu reaksi
 yang berkesinambungan, yang biasa disebut juga dengan penetapan timbal-balik
 (reciprocal determinism) di mana setiap elemen pada model menyebabkan dan
 disebabkan oleh elemen lain yang biasanya dalam suatu urutan yang
 berkesinambungan. Dalam artian bahwa, afeksi dan kognisi serta lingkungan
 memberikan pengaruh terhadap perilaku dari konsumen, atau bisa juga dengan
 adanya perilaku konsumen dapat mempengaruhi lingkungan dan berakibat pada
 afeksi dan kognisi. Contoh agar lebih jelasnya adalah :
 Perilaku menonton TV adalah perilaku yang baik, di mana menonton TV adalah
 sebagai perilaku dari konsumen, acara-acara di TV merupakan lingkungan, dan
 acara yang ditonton oleh konsumen tentu saja acara yang mereka suka, dan itu
 merupakan afeksi dan kognisi dari seseorang. Perilaku menonton akan
 menimbulkan munculnya acara-acara di TV, dan selera konsumen akan
 menimbulkan tawaran-tawaran dalam TV. Demikian dapat dilihat bahwa ketiga
 hal ini saling berhubungan dan memiliki hubungan timbal balik.
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 2.2.5 Strategi Pemasaran
 Strategi pemasaran adalah bagian dari lingkungan serta terdiri dari
 rangsangan fisik dan sosial. Yang termasuk di dalam rangsangan tersebut adalah
 produk dan jasa, iklan, harga, dan toko. Penerapan strategi pemasaran di
 lingkungan konsumen dapat mempengaruhi afeksi, kognisi, dan perilaku dan
 demikian juga sebaliknya.
 Strategi pemasaran terdiri dari :
 1. Strategi promosi
 Strategi yang digunakan perusahaan untuk menciptakan citra
 merek yang baik dan untuk mempromosikan produknya. Ada beberapa
 jenis promosi :
 - Iklan : penyajian informasi nonpersonal tentang suatu produk, merek, atau
 perusahaan dengan bayaran tertentu. Contoh : iklan di tv, majalah,
 internet, koran.
 - Promosi penjualan : strategi yang ditujukan secara langsung kepada
 konsumen untuk melakukan pembelian. Contoh : diskon, hadiah
 langsung, undian berhadiah.
 - Penjualan personal : melibatkan interaksi langsung antara pembeli yang
 potensial dengan salesman dari perusahaan.
 Ada dua keuntungan dari penjualan personal, yang pertama pembeli
 terlibat komunikasi secara langsung dengan salesman sehingga salesman
 dapat mempengaruhi pembeli dalam pengambilan keputusan, yang kedua
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 pembeli terlibat secara langsung sehingga lebih mengenal produk yang
 ditawarkan.
 - Publisitas : bentuk-bentuk komunikasi tentang perusahaan, produk, atau
 merek pemasar yang tidak membutuhkan pembayaran. Contoh :
 membandingkan suatu produk dengan produk lain dalam suatu majalah
 merupakan promosi tanpa perlu mengeluarkan pembayaran.
 2. Strategi penetapan harga
 Penetapan harga juga merupakan hal yang sangat penting dalam
 strategi pemasaran, harga suatu produk menggambarkan posisi dari
 produk tersebut. Penetapan harga biasanya berdasarkan pada biaya
 produksi dan biaya pemasaran yang relevan. Penetapan atau perubahan
 harga biasanya juga tergantung kepada konsumen, lingkungan,
 persaingan, biaya, strategi, dan tujuan yang ingin dicapai.
 3. Strategi saluran distribusi
 Strategi saluran distribusi merupakan strategi perusahaan dalam
 mendistribusikan produknya, apakah akan langsung mendistribusikan
 kepada konsumen akhir atau melalui toko-toko pengecer. Saluran
 distribusi memiliki peran yang sangat penting dalam mempengaruhi
 afeksi, kognisi, dan perilaku konsumen. Lokasi mall, pusat perbelanjaan,
 dan toko sangant mempengaruhi pemikiran dari konsumen. Hal-hal yang
 menjadi perhatian dalam strategi saluran distribusi :
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 • Komoditas : sifat dari produk atau jasa yang ditawarkan ke
 konsumen, apakah lebih efektif jika langsung dipasarkan ke
 konsumen.
 • Kondisi : status dari perubahan lingkungan, ekonomi, sosial,
 politik, hukum di suatu perusahaan.
 • Persaingan : kekuatan keuangan, pangsa pasar, pemasaran
 perusahaan pesaing merupakan hal yang harus diperhatikan.
 • Biaya : biaya juga merupakan hal yang harus diperhitungkan
 karena biaya dapat dianggap sebagai faktor yang menghambat
 kemampuan perusahaan dalam mendistribusikan produk dan juga
 menghambat perusahaan untuk mempengaruhi konsumen.
 • Kompetensi : kemampuan perusahaan dalam mengelola saluran
 distribusi.
 • Karakteristik perantara : perusahaan harus benar-benar
 memperhatikan karakteristik dari perantara, apakah sesuai dengan
 kriteria yang diberikan perusahaan atau tidak.
 2.3 E-business
 Menurut O’Brien dan Marakas (2006, p214), e-business merupakan
 penggunaan dari internet dan jaringan lain serta teknologi informasi untuk
 mendukung e-commerce, komunikasi perusahaan dan proses bisnisnya, di mana
 keduanya berada dalam jaringan perusahaan dan dengan pelanggan dan rekan
 bisnis. E-business meliputi e-commerce, yang mana merupakan pembelian,
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 penjualan, dan pemasaran, serta servis produk, servis dan informasi pada internet
 dan jaringan.
 Menurut Chaudhury dan Kuilboer (2002, p31), e-business merupakan
 perpaduan antara proses bisnis yang kompleks, aplikasi dari perusahaan, dan
 organisasi yang diperlukan untuk membuat model bisnis yang berkualitas.
 2.4 E-commerce
 2.4.1 Pengertian E-commerce
 Menurut Whitely (2003,p3), e-commerce adalah konsep umum yang
 mencakup setiap bentuk transaksi bisnis atau pertukaran informasi yang
 dieksekusi menggunakan teknologi informasi dan komunikasi.
 Menurut Chaudhury dan Kuilboer (2002, p6), e-commerce merupakan
 kegiatan yang berhubungan dengan aktifitas pembelian dan penjualan,
 pemasaran , dan pelayanan, pengiriman serta pembayaran produk baik berupa
 barang, jasa, dan informasi melalui jaringan komputer (internet, ekstranet,
 intranet, dan jaringan lainnya) antar perusahaan dengan pemasok, pelanggan,
 dan rekan bisnis lainnya.
 Menurut Laudon dan Traver (2009, p10), e-commerce adalah transaksi
 bisnis secara digital baik antar individu maupun organisasi dengan
 menggunakan internet dan website sebagai media penghubung.
 2.4.2 Jenis-jenis e-commerce
 Menurut Laudon dan Traver (2009, p17) ada 5 jenis dari e-commerce :
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 1. B2C (Business to Consumer)
 B2C (Business to Consumer) adalah bisnis online yang menjual produknya
 langsung kepada konsumennya. Seperti yang dilakukan oleh Amazon.com
 pada umumnya menjual produknya secara langsung kepada konsumen akhir.
 B2C pada umumnya memiliki skala penjualan yang lebih kecil daripada
 B2B.
 2. B2B (Business to Business)
 B2B (Business to Business) adalah bisnis online yang fokus untuk menjual
 produknya kepada bisnis lainnya. B2B merupakan tipe e-commerce yang
 memiliki transaksi terbesar dibandingkan tipe e-commerce yang lainnya. E-
 distributor dan e-procurement merupakan salah satu bagian dari B2B ini.
 3. C2C (Consumer to Consumer)
 C2C (Consumer to Consumer) adalah penjualan online yang dilakukan
 antara konsumen dengan konsumen. Konsumen mempersiapkan produknya
 untuk dijual, mempromosikan produknya di internet agar produknya dapat
 terjual dengan mudah. Sepertinya contohnya pada ebay.com konsumen yang
 ingin menjual produknya memasang produk tersebut di ebay yang kemudian
 akan dibeli oleh konsumen lain.
 4. P2P (Peer to Peer)
 P2P (Peer to Peer) adalah teknologi yang memungkinkan para pengguna
 internet untuk dapat membagi informasi dan sumber daya komputer secara
 langsung tanpa melalui server pusat. Seperti contohnya Napster.com
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 merupakan salah satu situs yang menyediakan fasilitas yang mempermudah
 para pengguna untuk menemukan dan membagikan file musik.
 5. M-Commerce (Mobile Commerce)
 M-Commerce (Mobile Commerce) mengacu kepada penggunaan peralatan
 wireless digital yang memungkinkan terjadinya transaksi di website. PDA
 merupakan salah satu devices atau alat yang digunakan untuk mendukung M-
 commerce.
 Menurut Turban (2008, p8) ada beberapa tipe e-commerce yaitu :
 1. B2B (Business-to-Business)
 Yang berpartisipasi dalam B2B ini adalah bisnis atau organisasi dengan
 bisnis atau organisasi lainnya.
 2. B2C (Business-to-Consumer)
 Transaksi retail produk dan jasa dari bisnis ke pembeli individual atau ke
 konsumen langsung, biasa disebut juga e-tailing.
 3. B2B2C (Business-to-Business-to-Consumer)
 Bisnis yang menyediakan beberapa produk atau jasa untuk klien bisnisnya.
 Di mana klien bisnis tersebut mengatur konsumennya sendiri, dapat berupa
 pekerjanya, kepada siapa produk atau jasa tersebut disediakan.
 4. Consumer-to-Business (C2B)
 Biasanya merupakan individu yang menjual barangnya melalui internet
 kepada organisasi atau bisnis.
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 5. Consumer to Consumer (C2C)
 Konsumen menjual barangnya melalui internet secara langsung kepada
 konsumen lainnya.
 6. Peer-to-Peer applications
 Digunakan pada C2C, B2B, dan B2C. Teknologi ini memungkinkan
 komputer jaringan peer berbagi data dan memproses data secara langsung.
 7. Mobile Commerce
 Transaksi dan aktivitas e-commerce yang baik sebagian atau seluruhnya
 merupakan bagian dalam lingkungan nirkabel, disebut sebagai mobile
 commerce
 8. Intrabusiness E-commerce
 Termasuk seluruh aktivitas organisasi internal yang melibatkan pertukaran
 barang, jasa, atau informasi antara beberapa unit dan individu dalam
 organisasi tersebut.
 9. Business-to-Employees (B2E)
 Merupakan bagian dari kategori Intrabusiness, di mana organisasi
 memberikan jasa, informasi, atau produk kepada pekerja individu.
 10. Collaborative Commerce
 Ketika individu atau kelompok berkomunikasi atau bekerjasama secara
 online, mereka terhubung dalam collaborative commerce (c-commerce).
 11. Nonbusiness E-Commerce
 Merupakan intuisi nonbisnis seperti intuisi akademis, organisasi yang tidak
 mencari keuntungan, organisasi religi, organisasi social, dan agensi
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 pemerintah yang mengurangi pengeluaran atau untuk meningkatkan proses
 operasi dan customer service.
 12. E-Learning
 Pelatihan atau pendidikan yang disediakan secara online dalam bentuk
 virtual.
 13. Exchange-to-Exchange (E2E)
 Pertukaran menggambarkan pasar elektronik umum dengan banyak pembeli
 dan penjual. E2E merupakan sistem formal yang menghubungakan
 pertukaran-pertukaran.
 14. E-Government
 Pemerintah membeli dan menyediakan barang, jasa, atau informasi untuk
 bisnis (G2B) atau untuk warga negara secara individu (G2C).
 2.4.3 Keuntungan E-commerce Business
 Tidak mengherankan jika dewasa ini banyak bermunculan e-commerce
 businness atau mungkin lebih sering didengar dengan sebutan online shopping.
 Berikut merupakan keuntungan dari e-commerce :
 • Ekonomis
 e-commerce hemat, tidak seperti brick and mortar yang membutuhkan tempat
 untuk usahanya, asuransi, investasi infrastruktur, dan juga mengurangi masalah
 logistik.
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 • Keuntungan maksimum
 Dengan adanya e-commerce yang tidak dibatasi dengan ruang dan waktu
 memungkinkan perusahaan meningkatkan penjualannya sehingga
 memungkinkan tercapainya keuntungan maksimum
 • Pelayanan lebih baik
 E-commerce dimaksudkan untuk mempercepat pelayanan pelanggan dan
 mempermudah pelanggan dalam mencari informasi mengenai produk-produk
 yang diinginkan
 • Perbandingan perbelanjaan yang cepat
 E-commerce mempermudah pelanggan untuk membandingkan produk-produk
 yang ingin dibeli
 • Kerja sama tim
 E-commerce membantu orang untuk bekerja sama, dengan adanya e-commerce
 mengubah cara organisasi berinteraksi dengan supplier, vendor, dan pelanggan.
 • Berbagi informasi, kenyamanan, dan kontrol
 Pasar elektronik memungkinkan pertukaran informasi di antara merchants dan
 pelanggan dan dipromosikan dengan cepat
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 Gambar 2.3 Framework for Market Opportunity
 Sumber : Rayport dan Jaworski (2003, p83)
 1. Mengidentifikasi Kebutuhan Konsumen
 Pada tahap ini dilakukan identifikasi kebutuhan konsumen yang belum
 terpenuhi oleh sistem yang sudah ada. Untuk mengetahui kebutuhan konsumen
 yang belum terpenuhi, senior manajer harus menggambarkan proses
 pengambilan keputusan konsumen. Beberapa pertanyaan berikut mungkin
 mempermudah mengetahui proses pengambilan keputusan konsumen :
 1. Langkah-langkah apa yang digunakan konsumen?
 2. Siapa yang terlibat dan berperan sebagai apa?
 3. Di mana proses terjadi?
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 4. Berapa lama waktu yang diperlukan untuk keseluruhan proses? Berapa
 lama waktu untuk setiap langkahnya? Apakah konsumen melakukan
 keseluruhan proses dalam sekalli jalan atau berhenti pada langkah tertentu?
 5. Pilihan apa yang tidak dipertimbangkan oleh konsumen? Pilihan apa yang
 tidak mereka sadari?
 6. Konsumen mana yang tidak berpartisipasi dalam proses pengambilan
 keputusan konsumen untuk nilai sistem yang spesifik?
 2. Mengidentifikasi Konsumen yang akan Dituju
 Konsumen merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan oleh
 sebab itu perlu bagi perusahaan untuk mengetahui kelompok-kelompok
 konsumen yang menjadi target mereka. Oleh karena itu perusahaan harus
 melakukan segmentasi, segmentasi adalah proses pengelompokan pelanggan
 berdasarkan kesamaan yang mereka miliki. Beberapa hal yang dapat menjadi
 acuan dalam segmentasi pasar :
 • Geographic
 Segmentasi pasar berdasarkan letak geografis (negara, kota, wilayah)
 • Demographic
 Segmentasi pasar berdasarkan usia, jenis kelamin, pendapatan ,dll
 • Firmographic
 Segmentasi pasar berdasarkan variabel spesifik dari perusahaan seperti
 jumlah karyawan adn ukuran perusahaan.
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 • Behavioral
 Segmentasi pasar berdasarkan daya beli konsumen dan penggunaan
 produk
 • Occasion (Situastion)
 Segmentasi pasar berdasarkan situasi yang menyebabkan produk
 dibutuhkan , dibeli, atau digunakan
 • Psychographic
 Segmentasi pasar berdasarkan gaya hidup atau kepribadian
 • Benefits
 Segmentasi pasar berdasarkan keuntungan atau kualaitas dari suatu
 produk
 3. Mengidentifikasi Pesaing Perusahaan
 Untuk mengetahui keunggulan dalam persaingan, seorang manajer
 harus mengetahui konteks dari kompetisi pada level industri dan pesaing yang
 spesifik dalam level perusahaan. Mengidentifikasi pesaing online lebih mudah
 dibandingkan dengan mengidentifikasi pesaing offline. Dalam dunia online
 perusahaan dapat dengan mudah mencari pesaingnya, cukup dengan mencari
 melalui search engine dan kemudian masuk ke dalam website pesaingnya
 untuk mengetahui penawaran-penawaran yang diberikan.
 Ada dua tipe pesaing :
 • Pesaing langsung : pesaing yang membahayakan karena menawarkan
 produk sejenis dan segmentasi pasar yang sama
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 • Pesaing tidak langsung : pesaing yang tidak langsung membahayakan
 perusahaan karena memiliki segmentasi pasar yang berbeda atau jenis
 usaha yang berbeda. Ada 2 jenis pesaing tidak langsung :
 ‐ Produsen pengganti : perusahaan yang memproduksi barang dan
 bergerak di bidang industri yang bebeda, tetapi memiliki fungsi
 yang sama
 ‐ Pesaing berdekatan : pesaing berdekatan tidak menawarkan
 produk dan jasa yang merupakan barang subtitusi langsung, tetapi
 memiliki potensi untuk melakukan hal tersebut.
 4. Menilai Sumber Daya Perusahaan Untuk Menyampaikan Penawaran
 Seteleh fokus pada konsumen pada tahap sebelumnya, pada tahap ini
 perusahaan harus menentukan kapabilitas dan teknologi yang diperlukan untuk
 menyampaikan keunggulan dari penawaran. Tim manajemen harus
 mengidentifikasi paling sedikit tiga atau empat perkiraan dalam memenangkan
 sistem sumber daya yang dapat dibuat atau diberikan melalui mitra bisnis.
 Perusahaan memerlukan bantuan atau kerjasama dengan perusahaan lain
 sebagai penyedia jasa untuk menyampaikan penawaran kepada konsumen.
 5. Menilai Kesiapan Pasar terhadap Teknologi
 Pada tahap ini perusahaan perlu melakukan penilaian apakah pasar siap
 dengan teknologi yang akan diterapkan oleh perusahaan. Beberapa hal yang
 perlu diperhatikan oleh perusahaan adalah :
 ‐ Kepekaan teknologi
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 Perusahaan harus membuat penilaian tentang kepekaan peluang tren
 teknologi, baik pada masa penerapan teknologi baru dan efek dari
 teknologi baru tersebut.
 ‐ Adopsi teknologi
 Tim manajemen juga harus membuat penilaian terhadap perpindahan
 teknologi dan tingkat adopsi dari teknologi yang berhubungan.
 ‐ Pengaruh teknologi baru
 Perusahaan harus mengetahui teknologi seperti apa yang mampu
 mengubah tingkat ekonomi dari pengiriman penawaran atau
 menyesuaikan.
 6. Menentukan Kesempatan secara Konkret
 Pada tahap ini, tim manajemen harus mengetahui gambaran jelas dari
 peluang pasar. Untuk menentukan kesempatan secara konkret, tim manajemen
 harus menyusun rencana sendiri. Beberapa hal yang harus diperhatikan adalah :
 • Menjelaskan secara singkat target segmen dalam sistem yang dipilih.
 • Mengartikulasi nilai perencana pada tingkat tinggi.
 • Menerangkan elemen yang diharapkan dapat memberikan keuntungan
 bagi konsumen.
 • Mengidentifikasi kemampuan kritis dan sumber daya yang dibutuhkan
 untuk keuntungan konsumen.
 • Menggambarkan alasan untuk mempercayaiyang kritis dan
 kemampuannya dapat dikenali serta sumber daya yang akan menjadi
 sumber yang relatif yang menguntungkan dalam kompetisi
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 • Mengkategorikan kemampuan kritikal
 • Mendeskripsikan bagaimana perusahaan memanfaatkan peluang
 • Menyediakan suatu awal penting yang menyangkut kesempatan
 finansial untuk perusahaan
 7. Menilai Peluang yang Menarik
 Pada tahap ini, tim manajemen harus mempunyai gambaran yang jelas
 mengenai peluang pasar. Menilai peluang yang menarik merupakan dasdar dari
 pelaksanaan perkiraan untuk keuntungan jangka panjang dalam industri yang
 khusus, yang sebagai mana posisi persaingan perusahaan yang relatif dengan
 industri tersebut.
 Untuk membuat penilaian “Go or No go” dalam penerapan aplikasi e-
 commerce yaitu dengan menggunakan delapan acuan. Jika dari delapan acuan
 tersebut lebih banyak positifnya maka kemungkinan perusahaan tersebut
 memiliki kemungkinan positif untuk menerapkan e-commerce atau “Go”.
 Delapan acuan tersebut adalah :
 • Competitive Vulnerability
 Faktor ini ditentukan dengan melihat kuantitas pesaing yang ada, serta
 berapa banyak pesaing yang telah menerapkan e-comemrce, semakin
 sedikit banyak yang memenuhi kriteria di atas berarti nilainya semakin
 positif.
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 • Technical Vulnerability
 Faktor ini ditentukan dengan melihat ketersediaan dan kemampuan
 sumber daya manusia yang dimiliki perusahaan untuk menjalankan
 aplikasi e-comemerce.
 • Magnitude of Unmeet Need
 Faktor ini ditentukan dari kemampuan e-commerce untuk dapat
 menjawab kebutuhan-kebutuhan pelanggan yang tidak dipenuhi oleh
 perusahaan secara tradisional (offline).
 • Interaction Between Segments
 Faktor ini ditentukan berdasarkan intensitas interaksi antar segmen
 yang ada, semakin baik interaksi yang tercipta berarti semakin positif
 pula nilainya.
 • Likely Rate of Growth
 Faktor ini ditentukan dari persentase pertumbuhan tahunan perusahaan
 itu sendiri, semakin besar pertumbuhan sebuah perusahaan maka
 semakin positif nilainya.
 • Technology Vulnerability
 Perusahaan juga harus memiliki kemampuan dengan level yang tinggi
 pada perkembangan teknologinya baikd ari segi teknologi yang ada
 maupun dampak dari penggunaan teknologi yang baru.
 • Market Size
 Faktor ini ditentukan besar kecilnya pasar perusahaan, semakin besar
 ukuran pasarnya berarti semakin positif nilainya.
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 • Level of Profitability
 Faktor ini ditentukan dari tingkat keuntungan perusahaan tersebut,
 semakin tinggi keuntungannya berarti semakin mendukung e-commerce
 semakin positif nilainya.
 2.5.2 Business Model
 Tanpa menghiraukan tujuan dari berbisnis, suatu bisnis harus
 menentukan model bisnisnya terlebih dahulu. Sebuah bisnis model online
 memerlukan empat tahapan dalam bagian manajemen senior, yang terdiri dari :
 value proposition or value cluster for targeted customers; an online offering; a
 unique, defendable resource system ; dan revenue model.
 Gambar 2.3 Komponen Bisnis Model
 Sumber : Rayport dan Jaworski (2003, p111)
 1. Value Propositions atau Value Cluster
 Tahap pertama dalam pengembangan bisnis online adalah
 menspesifikasikan dengan jelas perencanaan nilai untuk bisnis. Pembangunan
 value proportion mewajibkan manajemen untuk menentukan tiga hal : target
 segment, focal customer benefits, dan sumber kunci yang dimiliki bisnis
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 tersebut yang dapat membantu mendapatkan keuntungan dengan cara yang
 lebih baik dari pesaing.
 • Target segment (Pemilihan Segmen)
 Keputusan awal dalam konstruksi untuk pengelompokan nilai adalah
 memilih targer segmen. Beberapa variabel yang harus diperhatikan
 yaitu :
 ‐ Ukuran pasar dan tingkat pertumbuhan
 ‐ Kebutuhan konsumen yang belum terpenuhi atau kurang
 terpenuhi
 ‐ Pesaing yang lemah atau tidak ada pesaing
 • Focal customer benefits (pemilihan untuk fokus kepada manfaat
 konsumen)
 Menspesifikasi manfaat utama yang akan diberikan kepada target
 segmen.
 • Pemilihan sumber daya yang unik dan berbeda
 Fokus untuk mencari penyebab mengapa suatu online bisnis dapat
 lebih baik daripada online bisnis lainnya.
 2. Penawaran Online
 Setelah menentukan value proporsition, langkah selanjutnya adalah
 menentukan penawaran produk, jasa, atau informasi. Pada tahap ini tidak
 merancang desain dari website, melainkan menjelaskan secara detil produk dan
 jasa yang akan disediakan secara online. Tim manajemen senior harus
 memperhatikan tiga hal, yaitu :
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 • Ruang lingkup dari penawaran
 Ruang lingkup dari penawaran dibagi menjadi dua bagian :
 ‐ Category-Specific dominance
 Fokus kepada penjualan satu jenis produk, misalnya: bunga
 ‐ Cross-Category Dominance
 Salah satu perkembangan menarik di dunia online adalah dengan
 mengembangkan penawaran produk dari satu kategori ke banyak
 kategori untuk mencapai cross-category dominance.
 • Identifikasi Proses Pengambilan Keputusan Konsumen
 Proses pengambilan keputusan konsumen dibagi menjadi 3 bagian :
 ‐ Prepurchase konsumen memiliki masalah, mencari informasi
 untuk menyelesaikan masalahnya, dan memilih alternatif-alternatif
 untuk menyelesaikan masalah.
 Problem Recognition
 Information Search
 Evaluation of Alternatives
 ‐ Purchase konsumen memutuskan untuk membeli produk atau
 jasa untuk memenuhi kebutuhannya.
 Purchase Decision
 ‐ Postpurchase tahap mengevaluasi kepuasan konsumen, yang
 akhirnya memutuskan untuk menjadi pelanggan setia.
 Satisfication
 Loyalty
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 Disposal
 • Memetakan proses pengambilan keputusan konsumen
 Langkah selanjutnya adalah membuat pemetaan keputusan konsumen
 untuk membeli barang dan jasa. Hal ini dimaksudkan untuk agar
 website tersebut mampu menuntun konsumen untuk tetap dalam siklus
 pembelian dan meyakinkan konsumen untuk tetap mengikuti siklus
 tersebut.
 3. Resource System
 Menurut Rayport dan Jaworski (2003, p122), Resource system
 menunjukkan bagaimana perusahaan harus memilih dan meluruskan sumber
 dayanya untuk menghasilkan keuntungan dari value proporsition atau value
 cluster. Beberapa langkah untuk menspesifikasikan resource system :
 a. Identifikasi manfaat utama dalam pengelompokan nilai
 Keuntungan ini diidentifikasikan pada perencanaan atau pengelompokan
 nilai.
 b. Identifikasi sumber daya yang berhubungan dengan tiap manfaat
 Menghubungkan sumber daya yang diperlukan untuk mengirim manfaat
 konsumen tertentu.
 c. Identifikasi hingga tahap apa perusahaan dapat menyediakan setiap
 manfaat
 Memerlukan pengamatan ke bagian dalam perusahaan untuk mengetahui
 apakah perusahaan memiliki sumber daya yang dibutuhkan atau
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 perusahaan yang menggunakan sumber daya dari luar untuk memenuhi
 kebutuhan tersebut.
 d. Identifikasi rekanan yang dapat melengkapi sumber daya
 Mengidentifikasi pemain utama yang dapat melengkapi sistem sumber
 daya.
 4. Model Pendapatan
 Tujuan utama dari model pendapatan adalah memperoleh keuntungan.
 Ada beberapa sumber pendapatan utama, yaitu :
 • Iklan
 Pendapatan didapat dari perusahaan-perusahaan lain yang memasang
 iklan mereka di website tersebut.
 • Penjualan produk, jasa, atau informasi
 Pendapatan didapat dari penjualan dari produk, jasa, atau informasi
 yang dipasarkan di website tersebut.
 • Transaksi
 Pendapatan dari komisi.
 • Langganan
 Pendapatan yang diperoleh dari biaya berlangganan seperti koran,
 majalah, dll.
 • Biaya lisensi
 Biaya yang diperoleh dari lisensi sebuah produk
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 5. Model Bisnis Online
 Menurut Rayport dan Jaworski (2003, p128), setelah menentukan value
 proposition, penawaran online (online offering), sistem sumber daya (resource
 system) dan model pendapatan (revenue model), kemudian akan ditentukan
 model bisnis perusahaan. Ada 7 alternatif model bisnis online :
 • Metamarket switchboard model
 Menyatukan pembeli dan penjual bersadarkan aktivitas yang digunakan
 konsumen untuk mencapai tujuan tertentu.
 • Traditional and reserve auction model
 Menyatukan banyak pembeli dan penjual, pembeli menawar hingga
 ditemukan harga tertinggi dan tidak ada penawaran lagi, pembeli
 dengan harga tertinggi memenangkan barang. Sedangkan reserve
 auction berhubungan dengan pemasok, di mana pemasok menawarkan
 harga terendah, pemasok yang memberikan harga terendah
 memenangkan tawaran tersebut.
 • Freshest-information model
 Kebutuhan informasi dengan menggunakan internet dituntut untuk
 serba cepat, sehingga perusahaan harus dapat memberikan informasi
 secepat mungkin kepada pelanggan.
 • Highest-quality model
 Perusahaan ini memasang harga yang tinggi untuk setiap produk yang
 dijualnya. Perusahaan ini memiliki target orang-orang yang
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 menginginkan barang dengan kualitas yang terbaik tanpa memikirkan
 harganya.
 • Widest-assortment model
 Perusahaan dapat memperbanyak dan memperluas produknya untuk
 memenangkan persaingan.
 • Lowest-price model
 Model ini menjajikan harga terendah kepada konsumen.
 • Most personalized business model
 Model bisnis ini menyediakan pengalaman yang unik untuk setiap
 konsumennya karena menyediakan pelayanan yang bersifat personal.
 2.5.3 Strategy Formulation : Customer Interface
 1. Context
 Dalam suatu website pada umumnya ada 2 hal yang menjadi perhatian
 utama, yaitu fungsi dan estetika. Ada beberapa website yang fokus kepada
 fungis-fungsi pada website tersebut, namun beberapa ada juga yang lebih
 berfokus kepada desain, permainan warna, dan fitur desain.
 • Function
 Function atau fungsi merupakan unsur paling utama dari suatu
 website, karena fungsi merupakan alasan utama pembuatan website
 tersebut. Function mengacu pada bagaimana suatu website mudah untuk
 digunakan dan elemen-elemen yang mempengaruhi kinerja website
 tersebut seperti kecepatan dan kehandalan. Beberapa elemen penting dari
 function :
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 ‐ Section breakdown
 Mengarah kepada subkomponen menu dan layout dari suatu
 website, seperti halaman product, shopping cart, help, sitemap,dll.
 ‐ Linking structure
 Memudahkan pengguna untuk berpindah dari satu bagian atau
 halaman ke bagian lain atau halaman lain. Linking structure yang bagus
 tertata secara rapi sehingga tidak membingungkan penggunanya.
 ‐ Navigation tools
 Memfasilitasi pengguna untuk dapat menelusuri keseluruhan dari
 website tersebut.
 ‐ Speed
 Menggunakan desain dan gambar-gambar yang sederhana untuk
 mengurangi waktu dalam membuka website tersebut.
 ‐ Reliability
 Kehandalan suatu website dinilai dari kinerjanya, seberapa sering
 website tersebut mengalami error atau down, hal ini menggambarkan
 kehandalan website teresbut.
 ‐ Platform independence
 Mengacu pada sebuah tindakan bagaimana agar suatu website
 dapat dijalankan atau diakses menggunakan semua browser, baik versi
 terbaru atau versi lama, baik internet dengan koneksi yang cepat maupun
 dengan yang lambat.
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 ‐ Media accessibility
 Bagaimana agar suatu website dapat didownload atau diakses ke
 berbagai plaform, sebaiknya suatu website dirancang sesederhana mungkin
 agar dapat memenuhi kriteria ini.
 • Aesthetic
 Sebuah website diciptakan berdasarkan pilihan visual, seperti
 warna, grafik, gambar, dan jenis dan ukuran huruf. Beberapa hal yang
 penting mengenai aesthethic :
 ‐ Color scheme
 Penggunaan warna yang konsisten dalam merancang suatu website
 sangat diperlukan agar pengguna merasa nyaman dan ada konsistensi
 warna di dalam website tersebut.
 ‐ Visual themes
 Membantu menyatakan isi atau inti dari website tersebut, jadi
 dengan melihat desain yang ada pengguna bisa mengetahui apa isi dari
 website tersebut.
 2. Content
 Content merupakan bagian dari isi suatu website seperti text, audio,
 video, graphic yang menggambarkan isi dari website tersebut dan
 menggambarkan produk dan jasa yang dijual di website tersebut. Ada 4 hal
 yang perlu diperhatikan dalam mengevaluasi content :
 • Offering mix
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 ‐ Product dominant
 Website yang lebih fokus kepada menjual barang.
 ‐ Information dominant
 Website yang tidak menjual barang, tetapi lebih fokus pada penyediaan
 informasi.
 ‐ Service dominant
 Wesbsite yang menyediakan pelayanan kepada pengguna dengan
 memungut biaya.
 • Appeal mix
 Mengarah kepada pesan promosi perusahaan yang berusaha mempengaruhi
 kognisi (pemikiran) dan afeksi (perasaan) dari pelanggan.
 • Multimedia mix
 Penggabungan video, text, audio, graphic dalam suatu website.
 • Timeliness mix
 Website yang isinya sensitif dengan perubahan waktu, misalnya : website yang
 menjual barang yang harganya sensitif terhadap waktu, atau juga website
 tentang berita-berita yang harus selalu up-to-date.
 3. Community
 Community dapat diartikan sebagai komunikasi antara sesama pengguna
 website. Baik komunikasi secara one-to-one antar sesama pengguna website
 maupun secara one-to-many antara satu pengguna website dengan orang
 banyak. Ada 3 tipe community :
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 ‐ Nonexistent
 Website tidak memberikan fasilitas kepada para pengguna untuk saling
 berinteraksi baik secara one-to-one ataupun one-to-many.
 ‐ Limited
 Website yang hanya menawarkan fasilitas untuk membaca dan mengirimkan
 informasi, tetapi tidak memiliki fasilitas untuk berinteraksi antar penggunanya.
 ‐ Strong
 Website yang memiliki fungsi penawaran komunitas yang kuat, memiliki
 fungsi seperti chat room atau message board.
 4. Customization
 Customization adalah kemampuan dari website untuk menyesuaikan
 dirinya dengan pengguna. Customization yang diterima dan diatur oleh
 perusahaan disebut tailoring, sedangkan customization yang diterima dan diatur
 oleh pengguna disebut perzonalisation. Customization terdiri dari 3 bagian :
 ‐ Generic
 Website mempunyai kemampuan rendah untuk melakukan customized.
 ‐ Moderately customized
 Setiap kebiasaan dari user disimpan untuk ditampilkan kembali ketika user
 online.
 ‐ Highly customized
 Membuat tampilan yang berbeda untuk setiap user, sesuai dengan keinginan
 masing-masing user.
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 5. Communication
 Communication merupakan dialog antara website dengan penggunanya.
 Jika dilihat dari jenisnya, communication dibagi menjadi 2 :
 • Broadcast
 Informasi satu arah yang dikirim perusahaan untuk pengguna dan tidak
 memerlukan respon dari pengguna. Yang termasuk dalam broadcast :
 ‐ Mass mailings, website mengirimkan email dalam jumlah besar kepada
 membernya dan kepada beberapa orang yang berpotensial menjadi member
 mereka.
 ‐ FAQ, rangkuman sekumpulan pertanyaan yang dibuat perusahaan yang
 berisi pertanyaan-pertanyaan yang biasa ditanyakan oleh user mengenai
 produk atau jasa yang ditawarkan oleh website atau perusahaan.
 ‐ E-mail newsletters, newsletters yang dikirim menggunakan email untuk
 menginformasikan berita-berita baru seperti fitur terbaru, promosi produk,
 atau event-event terbaru.
 ‐ Content-update reminders, email yang berfungsi sebagai reminder atau
 pengingat untuk memberitahu pengguna tentang adanya content-content
 baru.
 • Interactive
 Informasi dua arah antara perusahaan dengan pengguna. Contoh dari
 interactive communication :
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 ‐ E-commerce dialogue
 Website dan user berinteraksi melalui email ketika melakukan order dan
 pemenuhan order.
 ‐ Customer service
 Perusahaan menyediakan customer service dengan berkomunikasi melalui
 email ataupun dengan berkomunikasi secara langsung (contoh : YM).
 ‐ User input
 Interaktif komunikasi terjadi ketika user berperan serta dalam mengisi
 content website.
 Ada 4 klasifikasi komunikasi, yaitu :
 • One to Many, non Responding User
 Website ini mengirim informasi ke pengguna yang telah ditentukan,
 biasanya melalui email. Pesan ini hanya bersifat memberikan informasi dan
 tidak mengharapkan adanya balasan dari pengguna.
 • One to Many, Responding User
 Website ini mengirim pesan kepada pelanggan yang telah terdaftar dan
 mengharapkan balasan dan komentar dari pelanggan.
 • One to One, non Responding User
 Website ini mengirim pesan kepada individu atau pelanggan tertentu untuk
 mengetahui ketertarikan dan kebutuhan pelanggan.
 • One to One, Responding User
 Website ini mengirim informasi individu seperti pengingat, tetapi pada
 kasus ini pelanggan dapat merespon, baik dengan melalui email atau secara
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 langsung. Tujuannya untuk menawarkan perhatian individu yang sama
 dengan apa yang didapat dari pasar tradisional.
 6. Connection
 Connection atau koneksi diartikan sebgai jaringan dari link antara site
 perusahaan dengan site lain. Dengan artian bahwa jika visitor mengklik link
 dalam website dapat membawa visitor ke website lain, sedangkan apabila
 visitor mengklik pada website lain dapat membawa visitor ke website kita. Ada
 3 macam klasifikasi dari koneksi :
 a. Destination site
 Website dengan informasi yang dibuat sendiri oleh pengelola atau pemilik
 website dan memiliki sedikit link ke website lain.
 b. Hub site
 Kombinasi antara isi yang dapat dihasilkan sendiri dengan link kepada
 website sejenis.
 c. Portal site
 Hampir semua informasi di website ini berasal dari website lain.
 7. Commerce
 Commerce merupakan kapasitas transaksional dari website kita. Ada
 beberapa alat fungsional yang termasuk dalam commerce:
 ‐ Registration
 ‐ Shopping cart
 ‐ Security
 ‐ Credit card approval
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 ‐ One-click shopping
 ‐ Orders through affiliate
 ‐ Configuration technology
 ‐ Order tracking
 ‐ Delivery option
 Klasifikasi commerce dibagi menjadi tiga, yaitu :
 ‐ Low
 Website ini mempunyai kemmapuan untuk memproses transaksi, tetapi
 hanya memiliki sedikit fitur commerce.
 ‐ Medium
 Website ini tidak mempunyai semua fitur commerce, transaksi keuangan
 adalah fitur yang diperlukan, tetapi bukan tujuan utama mereka.
 ‐ High
 Website ini memiliki semua fitur e-commerce yang lengkap, biasanya
 dimiliki oleh perusahaan offline yang besar atau perusahaan online yang
 baru didirikan dengan penjualan yang banyak.
 2.5.4 Market Communication and Branding
 Menurut Rayport dan Jaworski (2003, p194) branding adalah persepsi
 pelanggan saat penawaran produk atau jasa, bagaimana produk itu ditawarkan,
 pesan apa yang didapat pada saat penawaran itu, apakah pesan tersebut
 mempengaruhi perasaan pelanggan. Persepsi ini kemudian dikombinasikan
 dengan komunikasi yang merupakan media yang diciptakan dalam web. Berikut
 merupakan 4 kategori dari komunikasi pasar atau Market communication :
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 • Komunikasi online umum (General Online Approach)
 Hal ini merupakan pendekatan yang dilakukan oleh perusahaan kepada
 pelanggan, tetapi tidak secara pribadi atau personal. Contohnya :
 ‐ Iklan banner
 ‐ Viral marketing
 ‐ E-mail
 • Komunikasi online personal (Personalized)
 Memungkinkan perusahaan online untuk mengurangi biaya marketing
 secara massal dan menambah tingkat respon perseorangan dari masing-
 masing pelanggan. Komunikasi online personal dibagi menjadi 5
 kategori :
 ‐ Email personal
 ‐ Rekomendasi personal
 ‐ Iklan personal
 ‐ Halaman web personal
 ‐ Toko e-commerce personal
 • Pemasaran massal tradisional (Traditional Mass Marketing)
 Merupakan cara pemasaran yang paling banyak digunakan oleh
 perusahaan, seperti iklan di TV koran, majalah, dll.
 • Komunikasi secara langsung (Direct)
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 Komunikasi secara langsung dapat menggunakan banyak cara dari sales
 penjualan tradisional, penjualan retail, dan penjualan melalui telepon
 atau telemarketing.
 Gambar 2.4 Communication Media
 Sumber : Rayport dan Jaworski (2003, p197)
 Ada 10 tahap untuk melakukan proses branding :
 1. Clearly define the brand audience
 Mendiskusikan dengan spesifik siapa target dari pasar penawaran.
 2. Understand the target customer
 Setelah menentukan target pasar, mendiskripsikan tipe konsumen yang
 dapat membawa target konsumen untuk menjadi nyata, seperti mempelajari
 sikap dan kebiasaan yang dilakukan pelanggan.
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 3. Identify key leverage points in customer experience
 Meneliti kesamaan karakteristik pada target pelanggan, oleh karena itu hal
 ini memaksa perusahaan untuk memperhatikan hal-hal utama seperti
 tampilan layar dan harga produk.
 4. Continually monitor competitor
 Membangun sebuah brand juga harus memperhatikan pesaing dari segi
 online dan offline.
 5. Design compelling and complete brand indent
 Mendeskripsikan deskripsi yang ramah terhadap pelanggan dan bagaimana
 seharusnya barang diinterpretasikan dari sudut pelanggan.
 6. Excecute with integrity
 Langkah ini mengacu kepada kualitas dari pilihan-pilihan yang
 diimplementasi dan di mana perusahaan menyediakan sesuatu yang jelas
 dan pesan yang terpercaya.
 7. Be consistent over time
 Suatu brand yang kuat membutuhkan waktu untuk dikenal masyarakat.
 Tentunya di internet juga membutuhkan waktu dari bulanan, tahunan,
 hingga mungkin puluhan tahun. Tetapi satu hal yang paling utama adalah
 suatu pesan yang konsisten.
 8. Establish feedback systems
 Menyediakan alat yang dapat menanggapi timbal balik dari pelanggan.
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 9. Be opportunistic
 Kesempatan untuk membangun brand selalu datang dalam cara yang tidak
 dapat diperkirakan.
 10. Invest and be patient
 Waktu untuk membangun brand menjadi kuat dan terkenal tidaklah
 singkat, perlu waktu yang lama agar brand tersebut dikenal masyarakat dan
 juga perlu kesabaran untuk menginvestasikan kemampuan kita untuk
 membangun brand tersebut.
 2.5.5 Implementation
 Perusahaan yang sukses membutuhkan pengaturan yang tepat terhadap 7 faktor
 yang ada untuk menghasilkan suatu sumber daya yang baik, antara lain : sumber
 daya manusia, proses, struktur organisasi, sistem, kebudayaan, kepemimpinan,
 dan mitra kerja.
 a. Human Assets
 Menurut Rayport dan Jaworski (2003, p241) di dalam aset manusia terdapat
 empat kegiatan umum yang dilakukan perusahaan dalam menentukan tenaga
 kerja, yaitu perekrutan, pemilihan, pengembangan, dan mempertahankan
 kerja.
 • Recruitment, merupakan pencarian pekerja yang tepat. Di dalam
 perekrutan terbagi menjadi berbagai aktivitas seperti menentukan
 kriteria yang tepat untuk posisi tertentu dan deskripsi pekerjaan ahli
 yang jelas.
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 • Selection, proses membuat keputusan dan penawaran keja formal.
 Sekumpulan faktor dapat memperngaruhi pemilihan seleksi, termasuk
 karakteristik dari karyawan yang potensial dan pengalaman kerja sesuai
 dengan yang dibutuhkan perusahaan.
 • Development, setelah direkrut pekerja diberi pelatihan untuk
 mengembangkan kemampuannya.
 • Retention, mempertahankan pekerja dengan kemampuan yang bagus
 untuk tetap setia pada perusahaan
 b. Proses
 Menurut Rayport dan Jaworski (2003,p 243), proses adalah pola dari
 interaksi, koordinasi, komunikasi, dan pembuat keputusan yang digunakan
 organisasi sebagai patokan bagaimana pekerjaan dilakukan. Berikut proses
 yang harus diterapkan organisasi selama implementasi :
 ‐ Proses alokasi sumber daya
 ‐ Proses pengaturan sumber daya manusia
 ‐ Proses penyaluran dan manufaktur
 ‐ Proses pembayaran
 ‐ Proses dukungan atau penanganan pelanggan
 c. Sistem
 Menurut Rayport dan Jaworski (2003,p 248), sistem adalah rutinitas atau
 prosedur yang dibangun untuk organisasi dan dapat dihubungkan dengan
 berbagai aspek dalam organisasi.
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 d. Budaya
 Menurut Rayport dan Jaworski (2003,p 256), budaya organisasi adalah
 konteks sosial yang membentuk perilaku dan bagaimana cara orang bekerja
 dalam organisasi. Budaya mempengaruhi dalam pengambilan keputusan, jika
 dihubungkan dengan sistem, budaya berperan sebagai pengatur kerja yang
 tidak formal
 e. Kepemimpinan
 Menurut Rayport dan Jaworski (2003,p 259) kepemimpinan mempengaruhi
 performa organisasi dalam segala aspek. Pemimpin memiliki peran yang
 penting karena bertanggung jawab untuk menentukan strategi, harus
 memiliki pandangan ke depan untuk dapat menghadapi kesulitan yang
 mungkin dihadapi organisasi.
 f. Patnership
 Menurut Rayport dan Jaworski (2003,p 261) patnership merupakan
 persetujuan antara 2 perusahaan atau lebih untuk mendapatkan keuntungan
 bagi keduanya. Patnership meliputi strategi aliansi formal, afiliasi, joint
 product offering, persetujuan pemasaran, lisensi produk, penyedia, dan
 penelitian dan pengembangan patnership.
 2.5.6 Metrics
 Dalam suatu perusahaan, seorang manajer harus memperhatikan metrics
 karena metrics membantu untuk mendefinisikan model bisnis,
 mengkomunikasikan strategi perusahaan, menampilkan kinerja, meningkatkan
 kemampuan menghitung dan menyampaikan tujuan. Perusahaan online yang
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 baik dapat diwujudkan dengan balance score card yang dapat menghasilkan
 bisnis yang baik dengan menggunakan 4 kategori metrics, yaitu : keuangan,
 pelanggan, proses bisnis internal, dan pembelajaran dan pertumbuhan. Ada 3
 kelemahan balance scorecard dalam bisnis online : tidak menyediakan definisi
 strategi, tidak menjelaskan kemampuan perusahaan, dan tidak mengikutsertakan
 kerjasama.
 Dalam metrics terdapat pelaksanaan dashboard yang di dalamnya
 terdapat 5 langkah :
 1. Menggambarkan strategi bisnis
 2. Mengambil tindakan untuk menjalankan strategi
 3. Memilih metrics
 4. Menentukan indikasi awal dan indikasi metrics dari metrics yang terpilih
 5. Menghitung tingkatan pada saat ini dan tingkatan target kinerja
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