BAB II

LANDASAN TEORI

2.1 Landasan Teori Keterlibatan Digital

Pembahasan didasarkan pada Digital Engagement Theory (Teori Keterlibatan
Digital) yang digagas oleh Hollebeek. Teori ini menekankan bahwa Transformasi
lanskap pemasaran digital telah menghadirkan paradigma baru dalam interaksi
merek dengan konsumen melalui platform media sosial. Menurut Martinez dan
Thompson (2020) mengidentifikasi pergeseran fundamental dalam paradigma
komunikasi pemasaran melalui media sosial. Mereka mengembangkan Social
Media Marketing Communication Model (SMMCM) yang mengintegrasikan
prinsip-prinsip dialogic communication dengan engagement theory. Model ini
menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran dalam media sosial tidak lagi
mengikuti model linear tradisional, melainkan mengadopsi pola komunikasi yang
bersifat multi-directional dan recursive.

2.1.1 Jangkauan Konten dan Eksposur Brand

Teori yang dikembangkan oleh Hollebeek menawarkan kerangka

konseptual yang komprehensif dalam memahami dinamika keterlibatan

konsumen dengan brand melalui berbagai platform digital. Konsep Customer

Brand Engagement (CBE) menurut Hollebeek merupakan konstruk

multidimensional yang mencakup aspek kognitif, emosional, dan behavioral

dalam interaksi konsumen dengan brand. Dimensi kognitif mengacu pada

tingkat konsentrasi mental dan pemrosesan informasi yang dilakukan

konsumen terhadap konten brand. Dalam konteks jangkauan konten, dimensi
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ini berkaitan dengan seberapa mendalam konsumen memproses informasi yang
disajikan melalui berbagai channel komunikasi brand. Berdasarkan teori
Hollebeek, eksposur brand tidak hanya bergantung pada reach yang dibayar,
tetapi juga pada kemampuan konten untuk mengaktifkan ketiga dimensi CBE
secara simultan. Ketika konsumen mengalami high-level engagement dalam
ketiga dimensi, mereka akan menjadi brand advocates yang secara aktif
memperluas eksposur brand melalui network mereka.

Teori Hollebeek memberikan framework yang robust untuk memahami
kompleksitas hubungan antara jangkauan konten dan eksposur brand dalam era
digital. Pendekatan multidimensional CBE memungkinkan brand untuk
mengembangkan strategi konten yang tidak hanya broad dalam reach, tetapi
juga deep dalam engagement quality. Implementasi successful dari framework
ini memerlukan shift dari quantity-focused metrics menuju quality-focused
engagement indicators, serta investasi dalam technology dan analytics
capabilities yang sophisticated untuk monitoring dan optimization yang
continuous.

Berdasarkan foundation theory Hollebeek tentang Customer Brand
Engagement, peneliti mengembangkan middle theory yang menjelaskan
mekanisme spesifik bagaimana dimensi-dimensi CBE mempengaruhi
amplifikasi jangkauan konten dan menghasilkan eksposur brand yang optimal.
Model teoritis ini mengintegrasikan konsep engagement multidimensional
dengan dynamics digital content distribution untuk menciptakan framework

yang dapat diaplikasikan secara praktis.
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Studi longitudinal yang dilakukan oleh Dessart ez al. (2020) memberikan
kontribusi penting dalam memahami dinamika temporal cognitive
engagement. Mereka menemukan bahwa cognitive engagement mengalami
fluktuasi yang dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti relevance of content,
personal involvement, dan contextual factors.

2.1.2 Tingkat Interaksi

Tingkat interaksi dalam konteks keterlibatan konsumen merupakan salah
satu dimensi fundamental yang dikembangkan oleh Hollebeek dalam kerangka
teorinya mengenai customer engagement. Dimensi ini mengacu pada sejauh
mana individu terlibat secara aktif dalam berbagai bentuk komunikasi dan
aktivitas yang berkaitan dengan suatu merek, produk, atau layanan.

Menurut perspektif Hollebeek, tingkat interaksi tidak hanya mencakup
frekuensi komunikasi, tetapi juga kualitas dan intensitas keterlibatan yang
ditunjukkan oleh konsumen. Konsep ini berkembang dari pemahaman bahwa
interaksi modern tidak lagi bersifat satu arah, melainkan melibatkan dialog
dinamis antara konsumen dan merek. Tingkat interaksi dapat diukur melalui
intensitas partisipasi konsumen dalam berbagai aktivitas yang berkaitan
dengan merek. Intensitas ini mencerminkan seberapa sering dan seberapa
mendalam konsumen melibatkan diri dalam proses komunikasi. Partisipasi
yang tinggi menunjukkan adanya keterlibatan emosional dan kognitif yang
kuat terhadap objek interaksi.

Dimensi kognitif dalam tingkat interaksi berkaitan dengan sejauh mana

konsumen menggunakan sumber daya mental dan perhatian mereka dalam
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proses interaksi. Hal ini meliputi pemrosesan informasi, evaluasi konten, dan
pembentukan pemahaman yang mendalam tentang topik yang dibahas.
Karakteristik individual konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap
tingkat interaksi yang ditunjukkan. Faktor-faktor seperti kepribadian, nilai-
nilai personal, pengalaman masa lalu, dan motivasi intrinsik berperan dalam
menentukan sejauh mana seseorang terlibat dalam interaksi.

Era digital telah mengubah secara fundamental pola interaksi antara
konsumen dan merek. Media sosial, platform e-commerce, dan aplikasi mobile
menyediakan berbagai saluran untuk interaksi yang lebih dinamis dan personal.
Tingkat interaksi menurut teori Hollebeek merupakan konstruk
multidimensional yang mencakup aspek kognitif, emosional, dan behavioral.
Pemahaman yang komprehensif tentang tingkat interaksi penting untuk
mengembangkan strategi yang efektif dalam meningkatkan customer
engagement. Dalam era digital, tingkat interaksi menjadi semakin kompleks
dan memerlukan pendekatan yang holistik untuk pengukuran dan
pengelolaannya.

Hollebeek et al. (2020) mengembangkan proposisi mengenai customer
engagement dalam lingkungan teknologi yang terus berkembang, termasuk
bagaimana platform digital mempengaruhi tingkat interaksi. Perkembangan
ini sangat relevan dalam konteks digitalisasi yang semakin masif. Hollebeek
(2023) melakukan systematic review terhadap berbagai skala pengukuran
customer engagement, mengidentifikasi bahwa pengukuran tingkat interaksi

memerlukan pendekatan yang lebih sophisticate. Review ini mengungkap



18

bahwa banyak skala eksisting memiliki keterbatasan dalam menangkap
kompleksitas tingkat interaksi dalam konteks digital
2.1.3 Konversi Dari Engagement Ke Penjualan

Konversi dari customer engagement ke penjualan merupakan proses
transformasi keterlibatan konsumen menjadi outcome bisnis yang terukur.
Dalam perspektif Hollebeek, proses konversi ini tidak bersifat linear melainkan
melibatkan mekanisme kompleks yang mengintegrasikan dimensi kognitif,
emosional, dan behavioral engagement menjadi keputusan pembelian aktual.
Dimensi kognitif dalam customer engagement menciptakan foundation untuk
konversi penjualan melalui pembentukan awareness, understanding, dan
consideration yang mendalam terhadap produk atau layanan. Ketika konsumen
menginvestasikan sumber daya mental mereka untuk memproses informasi
tentang merek, mereka secara bertahap membangun pengetahuan yang menjadi
basis keputusan pembelian.

Konversi dari customer engagement ke penjualan merupakan proses
kompleks yang melibatkan interaksi sophisticated antara dimensi kognitif,
emosional, dan behavioral dari keterlibatan konsumen. Perspektif Hollebeek
memberikan framework comprehensive untuk memahami mekanisme konversi
ini dan mengoptimalkan strategies untuk meningkatkan conversion
effectiveness. Success dalam converting  engagement menjadi sales
memerlukan deep understanding of customer psychology, sophisticated
measurement  capabilities, dan coordinated execution across multiple

touchpoints dan channels. organizations yang dapat effectively manage proses
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konversi ini akan memiliki significant competitive advantage dalam
marketplace yang increasingly engagement-driven. Dimensi kognitif merujuk
pada tingkat konsentrasi mental dan pemrosesan yang dialami konsumen
terhadap objek merek atau produk. Dalam penelitian terbaru,

Hollebeek dan Rather (2021) menjelaskan bahwa dimensi kognitif
melibatkan aktivitas mental seperti perhatian, fokus, dan absorpsi terhadap
merek. Konsumen yang memiliki engagement kognitif tinggi cenderung
mencari informasi lebih mendalam tentang produk dan membuat keputusan
pembelian yang lebih deliberatif. Hollebeek et al. (2021) mengusulkan model
teoretis yang menjelaskan bagaimana customer engagement berkonversi
menjadi penjualan melalui proses bertahap. Model ini menggambarkan
engagement sebagai prekursor penting untuk behavioral intention, yang
kemudian mempengaruhi actual purchase behavior.

Hollebeek et al. (2023) mengembangkan framework yang menjelaskan
customer journey dalam konteks digital, dari initial awareness hingga post-
purchase advocacy. Framework ini menunjukkan bahwa engagement di setiap
touchpoint digital memiliki kontribusi berbeda terhadap conversion
probability. Perkembangan terbaru dalam teori Hollebeek menekankan
pentingnya integrated multi-channel engagement approach. Hollebeek dan
Brodie (2022) menjelaskan bahwa konsumen modern berinteraksi dengan
merek melalui multiple touchpoints secara simultan, dan efektivitas konversi
bergantung pada konsistensi dan sinergi engagement experience across

channels
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2.1.4 Analisis Sentimen Konsumen Terhadap Brand

Analisis sentimen konsumen terhadap brand merupakan dimensi krusial
dalam memahami customer engagement yang tidak hanya mengukur intensitas
keterlibatan, tetapi juga mengevaluasi kualitas emosional dari interaksi
konsumen dengan merek. Dalam framework Hollebeek, sentimen brand
berfungsi sebagai manifestasi dari dimensi emosional engagement yang
mencerminkan valence affective dari investasi sumber daya konsumen.

Konsep ini mengintegrasikan pemahaman bahwa customer engagement
tidak bersifat neutral, melainkan bermuatan emosional yang dapat berupa
respons positif, negatif, atau ambivalen terhadap brand. Sentimen yang
dihasilkan dari engagement experiences menjadi indikator vital tentang
kualitas relationship antara konsumen dan brand, serta predictor untuk
behavioral outcomes di masa depan. Dalam perspektif Hollebeek, dimensi
emosional customer engagement mencakup investasi affective yang dilakukan
konsumen dalam relationship dengan brand. Investasi ini tidak hanya berupa
emotional energy yang dialokasikan, tetapi juga emotional vulnerability yang
ditunjukkan konsumen ketika mereka membuka diri terhadap brand
experiences.

Analisis sentimen konsumen terhadap brand dalam framework customer
engagement Hollebeek memberikan insights yang powerful tentang kualitas
emosional dari brand relationships. Understanding of sentiment dynamics
enables more effective engagement strategies yang build positive emotional

connections dan mitigate negative sentiment impacts. Integration of sentiment
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analysis dengan broader engagement measurement provides holistic view of
customer relationships yang encompasses both behavioral dan emotional
dimensions. This comprehensive understanding enables more nuanced brand
management approaches yang address complete spectrum of customer
experience.

Dalam konteks theoretical foundation, Hollebeek dan Mackey (2020)
mengargumentasikan bahwa consumer sentiment terhadap brand merupakan
outcome sekaligus input dalam customer engagement ecosystem. Sentimen
positif dapat meningkatkan engagement levels, sementara engagement
experiences yang berkualitas dapat membentuk sentiment yang lebih favorable
terhadap brand. Cognitive sentiment tidak hanya bersifat evaluatif, tetapi juga
melibatkan comparative judgments terhadap competitor brands. Penelitian
Hollebeek dan Rather (2022) menunjukkan bahwa konsumen dengan high
cognitive engagement cenderung mengekspresikan sentimen yang lebih
nuanced dan detailed dalam online reviews dan social media interactions.

Hollebeek dan Kumar (2022) mengidentifikasi bahwa expression dan
interpretation sentiment konsumen terhadap brand bervariasi significantly
across cultures. Hollebeek dan Jaakkola (2020) mengusulkan bahwa consumer
sentiment berperan sebagai key driver untuk customer engagement behaviors.
2.1.5 Pertumbuhan Follower Dan Brand Advocates

Pertumbuhan follower dimulai dari tahap cognitive engagement, dimana
calon follower mulai memperhatikan dan memproses informasi yang dibagikan

oleh suatu merek di media sosial. Pada tahap ini, individu mengalami proses
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pembelajaran dan evaluasi terhadap konten yang disajikan. Setelah menjadi
follower, tahap selanjutnya adalah pengembangan koneksi emosional.
Emotional engagement terbentuk ketika fol/lower mulai merasakan kedekatan
personal dengan merek melalui storytelling, shared values, dan konsistensi
komunikasi yang autentik.

Brand advocates merupakan follower yang telah mencapai /level
engagement tertinggi dalam ketiga dimensi Hollebeek. Mereka tidak hanya
memiliki pemahaman mendalam tentang merek (cognitive), merasakan
attachment yang kuat (emotional), tetapi juga secara aktif mempromosikan dan
membela merek (behavioral). Berdasarkan framework Hollebeek, strategi
pengembangan follower menjadi brand advocates harus mengakomodasi ketiga
dimensi engagement secara simultan. Strategi cognitive meliputi penyediaan
konten edukatif dan informatif yang meningkatkan brand knowledge. Strategi
emotional fokus pada storytelling dan value alignment yang membangun
emotional connection. Strategi behavioral mencakup program interaktif yang
mendorong active participation.

Framework customer engagement Hollebeek memberikan panduan
komprehensif untuk memahami dan mengelola proses transformasi follower
menjadi brand advocates. Pendekatan tri-dimensional yang mencakup aspek
cognitive, emotional, dan behavioral memungkinkan brand untuk
mengembangkan strategi engagement yang holistik dan sustainable.
Keberhasilan implementasi teori ini memerlukan komitmen jangka panjang,

konsistensi eksekusi, dan kemampuan adaptasi terhadap perubahan behavior
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konsumen digital. Brand yang mampu menguasai ketiga dimensi engagement
Hollebeek akan memiliki competitive advantage dalam membangun
community yang kuat dan advocates yang loyal.

Dalam theoretical perspective, Hollebeek dan Mackey (2020)
menjelaskan bahwa follower acquisition dan retention tidak dapat dipahami
secara isolated, tetapi harus dilihat sebagai integrated process dalam broader
customer engagement framework. Mereka mengargumentasikan bahwa
sustainable follower growth bergantung pada brand's ability untuk
menciptakan meaningful engagement experiences yang mendorong long-term
relationship formation. Hollebeek et al. (2021) mengembangkan lifecycle
model yang menjelaskan progression konsumen dari initial brand awareness

hingga menjadi committed brand advocates.

Landasan Teori Kerangka Teknologi-Organisasi-Lingkungan-
Pengambilan Keputusan

Pembahasan didasarkan pada Teori Kerangka Teknologi-Organisasi-
Lingkungan-Pengambilan Keputusan yang digagas oleh Oliveira & Martins.
Teori ini menekankan bahwa Kerangka Teknologi-Organisasi-Lingkungan-
Pengambilan Keputusan (Technology-Organization-Environment-
Decision/TOE-D) merupakan pengembangan dari model TOE tradisional yang
diperkaya dengan dimensi pengambilan keputusan. Model ini dikembangkan
untuk memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-
faktor yang mempengaruhi adopsi dan implementasi teknologi dalam

organisasi.
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Dalam konteks penelitian adopsi teknologi informasi, kerangka TOE-D
menyediakan perspektif holistik yang mengintegrasikan aspek teknologi,
karakteristik organisasi, kondisi lingkungan eksternal, dan proses pengambilan
keputusan sebagai determinan utama dalam keberhasilan adopsi inovasi
teknologi.

2.2.1 Tingkat adopsi fitur-fitur platform

Tingkat adopsi fitur-fitur p/atform mengacu pada sejauh mana organisasi
atau individu memanfaatkan berbagai fungsionalitas yang tersedia dalam suatu
platform teknologi. Konsep ini berkembang dari pemahaman bahwa adopsi
teknologi bukan merupakan keputusan binary (mengadopsi atau tidak),
melainkan proses bertahap yang melibatkan pemanfaatan bertingkat dari
berbagai kapabilitas yang ditawarkan platform.

Keluasan adopsi merujuk pada jumlah fitur atau modul platform yang
digunakan oleh organisasi. Dimensi ini mengukur seberapa luas organisasi
memanfaatkan berbagai fungsionalitas yang tersedia dalam platform.
Organisasi dengan keluasan adopsi tinggi cenderung menggunakan berbagai
modul atau fitur yang saling terintegrasi. Karakteristik intrinsik platform
mempengaruhi  tingkat adopsi  fitur-fiturnya. Modularitas  platform
memungkinkan adopsi bertahap sesuai kebutuhan organisasi. Platform yang
dirancang dengan arsitektur modular memberikan fleksibilitas bagi organisasi
untuk memilih fitur-fitur yang relevan dengan kebutuhan spesifik mereka.

Peningkatan tingkat adopsi seringkali dihadapkan pada tantangan

kompleksitas implementasi yang meningkat. Fitur-fitur advanced umumnya
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memerlukan konfigurasi yang lebih complex dan proses change management
yang lebih intensive. Implementasi strategi peningkatan tingkat adopsi
sebaiknya dilakukan secara bertahap dan sistematis. Pendekatan phased
implementation memungkinkan organisasi untuk learning dari setiap tahap dan
melakukan adjustment sesuai dengan kondisi yang berkembang.

Rahman dan Singh (2020) melakukan longitudinal study terhadap
decision-making processes adopsi digital collaboration tools di 150
perusahaan manufacturing Asia Tenggara. Menggunakan extended TOE
framework yang mengintegrasikan temporal dimension, mereka menemukan
bahwa environmental urgency dapat fundamentally alter the relative
importance of technology dan organizational factors dalam decision-making.
Chen et al. (2021) mengadaptasi kerangka Oliveira & Martins untuk
menganalisis adoption decisions dalam digital payment systems oleh SMEs di
China. Penelitian mereka mengintegrasikan prospect theory untuk memahami
bagaimana decision-makers mengevaluasi risks dan benefits dalam kondisi
uncertainty.

Martinez et al. (2022) mengembangkan "Augmented TOE Framework"
yang mengintegrasikan Al capabilities sebagai fourth dimension. Penelitian
mereka terhadap adoption of predictive analytics tools dalam retail industry
menunjukkan bahwa Al readiness menjadi increasingly important
organizational factor yang mempengaruhi both decision-making processes
dan adoption outcomes. Silva dan Anderson (2024) melakukan longitudinal

study tentang decision-making processes dalam multi-technology adoption
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scenarios. Menggunakan complex adaptive systems theory yang diintegrasikan
dengan TOE framework, mereka mengidentifikasi bahwa traditional linear
decision-making models inadequate untuk understanding interconnected
technology adoption decisions.

2.2.2 Volume Transaksi Melalui Platform

Volume transaksi melalui platform mengacu pada kuantitas dan
intensitas aktivitas transaksional yang diproses melalui suatu platform
teknologi dalam periode waktu tertentu. Konsep ini mencakup berbagai
dimensi pengukuran yang menggambarkan tingkat utilisasi platform sebagai
medium pertukaran nilai ekonomi antara berbagai pihak yang terlibat dalam
ekosistem platform.

Dalam konteks adopsi teknologi, volume transaksi platform berfungsi
sebagai indikator kunci yang mencerminkan tingkat penetrasi dan acceptance
platform dalam operasional bisnis organisasi. Peningkatan volume transaksi
menunjukkan bahwa platform telah berhasil mengintegrasikan dirinya ke
dalam value chain organisasi dan menjadi saluran utama untuk berbagai
aktivitas bisnis. Dimensi kuantitatif volume transaksi mencakup pengukuran
numerical dari jumlah transaksi yang diproses melalui platform. Metrik ini
dapat dihitung berdasarkan frequency transaksi per unit waktu, total number of
transactions dalam periode tertentu, atau growth rate volume transaksi dari
waktu ke waktu.

Dimensi kuantitatif volume transaksi mencakup pengukuran numerical

dari jumlah transaksi yang diproses melalui p/atform. Metrik ini dapat dihitung
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berdasarkan frequency transaksi per unit waktu, total number of transactions
dalam periode tertentu, atau growth rate volume transaksi dari waktu ke waktu.
Pada fase initial adoption, volume transaksi p/atform umumnya masih rendah
dan terbatas pada basic transactions atau pilot implementations. Organisasi
cenderung menggunakan platform untuk low-risk, low-complexity transactions
sebagai learning experience.

Managing high transaction volumes memerlukan robust technical
infrastructure yang dapat scale efficiently. Performance degradation
dengan increasing loads dapat negatively impact user experience dan adoption
rates. Platform digital didefinisikan sebagai infrastruktur teknologi yang
memungkinkan interaksi dan transaksi antara multiple stakeholders dalam
suatu ekosistem digital (Parker et al., 2020). Platform ini berfungsi sebagai
perantara yang menciptakan nilai melalui network effects dan economies of
scale.

Kemajuan teknologi seperti artificial intelligence, machine learning, dan
blockchain telah transformatif dalam meningkatkan efficiency dan security
platform digital. Penelitian menunjukkan bahwa teknologi ini berkontribusi
signifikan terhadap peningkatan volume transaksi (Zhang et al., 2023).
Pandemic COVID-19 telah mempercepat digital transformation secara global.
Platform digital mengalami growth exponential dalam volume transaksi,
dengan digital wallets diproyeksikan mencapai $25 trillion global transaction
value pada 2027 (Worldpay Global Payments Report, 2024). Network effects

merupakan fenomena di mana nilai platform meningkat seiring dengan
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bertambahnya jumlah pengguna. Direct network effects terjadi ketika pengguna
mendapat manfaat langsung dari adanya pengguna lain, sedangkan indirect
network effects muncul melalui complementary products atau services (Katz &
Shapiro, 2019).

2.2.3 Biaya akuisisi pelanggan

Biaya akuisisi pelanggan (Customer Acquisition Cost/CAC) mengacu
pada total expenditure yang diperlukan organisasi untuk memperoleh satu
pelanggan baru melalui berbagai channel dan strategi pemasaran. Dalam
konteks platform digital, konsep ini mengalami evolusi yang signifikan karena
karakteristik unik dari business model platform yang mengandalkan network
effects dan multi-sided markets.

Platform seringkali menggunakan various incentive mechanisms untuk
attracting new customers, termasuk sign-up bonuses, free trial periods,
discount programs, dan referral rewards. Costs dari incentive programs ini
harus diincluded dalam CAC calculation untuk accurate measurement.
Competitive intensity dalam target market directly influences customer
acquisition costs melalui increased advertising costs, higher customer
expectations, dan need untuk differentiation strategies. Markets dengan high
competition typically experience inflated acquisition costs karena bidding wars
untuk customer attention.

Pada periode 2019-2020, penelitian menunjukkan bahwa pendekatan
tradisional dalam menghitung CAC mulai tidak memadai untuk menghadapi

kompleksitas pasar digital. Berkembang konsep model terintegrasi yang
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mempertimbangkan multiple touchpoints dalam customer journey. Model ini
mengintegrasikan berbagai saluran akuisisi, dari paid traffic hingga organic
traffic, dalam satu kerangka komprehensif. Memasuki era 2020-2021,
berkembang teori akuisisi pelanggan prediktif yang memanfaatkan advanced
analytics dan machine learning untuk mengoptimalkan CAC. Teori ini
berfokus pada penggunaan data historis dan behavioral patterns untuk
memprediksi channel mana yang akan menghasilkan customer acquisition cost
yang paling efisien.

Periode 2021-2022 ditandai dengan munculnya kerangka kerja akuisisi
berbasis nilai yang memperluas konsep CAC tradisional. Framework ini tidak
hanya mempertimbangkan biaya akuisisi, tetapi juga mengintegrasikan
Customer Lifetime Value (CLV) secara lebih sophisticated. erkembangan
signifikan terjadi pada 2022-2023 dengan munculnya teori biaya akuisisi
omnichannel. Teori ini mengakui bahwa customer journey modern melibatkan
interaksi kompleks across multiple channels, baik online maupun offline.
Pendekatan ini membutuhkan attribution modeling yang lebih sophisticated
untuk menghitung CAC secara akurat.

2.2.4 Nilai Seumur Hidup Pelanggan

Customer Lifetime Value (CLV) merupakan konsep fundamental dalam
manajemen hubungan pelanggan yang mengukur total nilai ekonomis yang
dapat dihasilkan oleh seorang pelanggan selama periode hubungan mereka
dengan perusahaan. Konsep ini telah berkembang menjadi salah satu metrik

kunci dalam pengambilan keputusan bisnis strategis, terutama dalam era digital
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yang menuntut personalisasi dan efisiensi investasi pemasaran.

Kerangka teoritis yang dikembangkan oleh Oliveira dan Martins
menawarkan perspektif komprehensif dalam memahami dinamika CLV
melalui pendekatan multidimensional. Teori ini mengintegrasikan aspek
perilaku konsumen, analisis finansial, dan strategi pemasaran relasional dalam
satu framework yang koheren. Framework Oliveira dan Martins mengusulkan
metodologi perhitungan yang menggabungkan pendekatan historis dan
prediktif. Pendekatan historis menganalisis pola pembelian masa lalu untuk
mengidentifikasi tren dan karakteristik perilaku pelanggan. Sementara itu,
pendekatan prediktif menggunakan model statistik dan machine learning untuk
memproyeksikan perilaku masa depan.

Kondisi ekonomi makro mempengaruhi daya beli konsumen dan
preferensi belanja. Dalam kondisi ekonomi yang tidak stabil, konsumen
cenderung lebih selektif dalam pengeluaran, yang dapat berdampak pada
frekuensi dan nilai pembelian. Framework Customer Lifetime Value yang
dikembangkan oleh Oliveira dan Martins menyediakan foundation yang
komprehensif untuk memahami dan mengoptimalkan nilai pelanggan dalam
konteks bisnis modern. Pendekatan multidimensional yang diusulkan
memungkinkan perusahaan untuk mengembangkan strategi yang lebih
sophisticated dan effective dalam mengelola portfolio pelanggan mereka.

Customer Lifetime Value (CLV) atau Nilai Seumur Hidup Pelanggan
merupakan konsep fundamental dalam manajemen hubungan pelanggan yang

mengukur total nilai ekonomis yang diharapkan dari seorang pelanggan selama
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seluruh periode hubungan bisnis dengan perusahaan. Menurut Kumar &
Reinartz (2020), CLV didefinisikan sebagai proyeksi nilai bersih dari seluruh
keuntungan yang akan diperoleh perusahaan dari pelanggan tertentu sepanjang
masa hubungan bisnis yang berkelanjutan. Penelitian terbaru oleh Lee & Park
(2021) menunjukkan bahwa penggunaan machine learning dan predictive
analytics telah meningkatkan akurasi prediksi CLV hingga 35% dibandingkan
model statistik tradisional. Teknologi ini memungkinkan perusahaan untuk
menganalisis pola perilaku yang kompleks dan memprediksi probabilitas
retensi dengan lebih presisi.

Model tradisional CLV yang dikembangkan oleh Gupta & Lehmann
umumnya menggunakan formula sederhana yang mempertimbangkan margin,
retention rate, dan discount rate. Namun, penelitian terbaru oleh Miller &
Johnson (2020) menunjukkan bahwa model ini memiliki keterbatasan
signifikan dalam mengakomodasi kompleksitas customer behavior di era
digital.

2.2.5 Return On Investment Dari Platform E-Commerce

Return  on  Investment (ROI) dalam platform  e-commerce
merepresentasikan ukuran efektivitas finansial dari investasi teknologi digital
yang dilakukan perusahaan untuk mengoperasikan dan mengembangkan
kehadiran online mereka. Konsep ini telah mengalami evolusi signifikan
seiring dengan transformasi digital yang mengubah lanskap bisnis retail
tradisional menuju ecosystem perdagangan elektronik yang kompleks.

Pendekatan ini menekankan pentingnya memahami interconnection
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antara technology investment, operational efficiency, customer experience, dan
business outcomes dalam ecosystem e-commerce. Framework ini
menyediakan structure yang systematic untuk mengidentifikasi, mengukur, dan
mengoptimalkan berbagai value streams yang dihasilkan dari platform e-
commerce. Kualitas dan kecangihan teknologi platform menjadi faktor
fundamental yang mempengaruhi ROI e- commerce. Platform yang
menggunakan teknologi cutting-edge seperti artificial intelligence, machine
learning, dan big data analytics cenderung menghasilkan ROI yang lebih tinggi
melalui peningkatan efisiensi operasional dan personalisasi customer
experience.

Implementasi advanced analytics dan machine learning algorithms dapat
meningkatkan ROI melalui personalization, demand forecasting, dan pricing
optimization. Investment dalam data infrastructure dan analytical capabilities
often menghasilkan multiplicative returns melalui improved decision-making
across all business functions. Salah satu tantangan utama dalam pengukuran
ROI e-commerce adalah attribution complexity, dimana customer journey
melibatkan multiple touchpoints dan channels sebelum melakukan purchase.
Traditional attribution models often gagal menangkap true contribution dari
setiap marketing channel dan investment.

Wilson & Chang (2020) dalam longitudinal study terhadap 500
perusahaan e-commerce menemukan bahwa companie yang mengadopsi
holistic ROI measurement frameworks menunjukkan 34% better investment

decision accuracy dibandingkan those using traditional financial metrics
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exclusively. Penelitian ini menekankan pentingnya incorporating non-financial
indicators dalam ROI evaluation process. Studi terbaru oleh Chen & Williams
(2022) menunjukkan bahwa companies menggunakan Al-powered ROI
analytics achieve average 28% improvement dalam investment efficiency dan
42% better resource allocation decisions. Advanced analytics memungkinkan
granular tracking ROI across different customer segments, product categories,

dan marketing channels.

2.3 Landasan Teori Kemampuan Inovasi Produk Digital

Pembahasan didasarkan pada Teori Kemampuan Inovasi Produk Digital yang
digagas oleh Nambisan et al. Teori ini menekankan bahwa Kemampuan inovasi
produk digital merujuk pada kapasitas organisasi untuk menciptakan,
mengembangkan, dan mengimplementasikan solusi digital yang memberikan nilai
tambah bagi pengguna. Menurut kerangka Nambisan et al., kemampuan ini
melibatkan integrasi antara kompetensi teknologi, proses organisasi, dan
pemahaman kebutuhan pasar digital. Teori kemampuan inovasi produk digital dari
Nambisan et al. memberikan framework komprehensif untuk memahami
bagaimana organisasi dapat membangun dan mengoptimalkan kemampuan inovasi
di era digital. Keberhasilan implementasi teori ini memerlukan integrasi antara
kemampuan teknologi, proses inovasi, dan ekosistem digital yang didukung oleh
budaya organisasi yang adaptif. Bharadwaj et al. (2021) mengusulkan konsep
"digital resources" sebagai kombinasi dari IT resources, human capital, dan
organizational capabilities yang secara sinergis menciptakan kemampuan inovasi

digital yang sustainable. Gawer dan Cusumano (2023) memperluas industry
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platform theory dengan fokus pada digital ecosystems. Mereka menunjukkan
bahwa kemampuan inovasi digital memerlukan balance antara control dan openness
dalam mengelola platform architecture.

2.3.1 Kecepatan pengembangan produk baru

Dalam era persaingan global yang semakin ketat, kemampuan
perusahaan untuk mengembangkan produk baru dengan cepat menjadi faktor
kritis dalam  mempertahankan  keunggulan kompetitif. Kecepatan
pengembangan produk baru tidak hanya menentukan kemampuan perusahaan
dalam merespons perubahan pasar, tetapi juga mempengaruhi posisi strategis
dalam industri.

Nambisan et al. mengembangkan perspektif baru mengenai inovasi
digital yang memberikan dampak signifikan terhadap kecepatan
pengembangan produk. Teori ini menekankan bahwa transformasi digital tidak
hanya mengubah cara produk dikembangkan, tetapi juga mengubah
fundamental proses inovasi itu sendiri. Implementasi teknologi digital dalam
proses pengembangan produk menciptakan berbagai peluang percepatan.
Teknologi cloud computing memungkinkan skalabilitas infrastruktur yang
fleksibel, sementara artificial intelligence dan machine learning dapat
mempercepat analisis data pasar dan prediksi tren konsumen.

Kecepatan pengembangan produk baru merupakan hasil dari integrasi
kompleks antara teknologi, organisasi, dan ekosistem. Keberhasilan dalam
mencapai kecepatan optimal memerlukan pendekatan holistik yang

mempertimbangkan semua dimensi tersebut. Organisasi yang ingin
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meningkatkan kecepatan pengembangan produk perlu melakukan investasi
dalam infrastruktur teknologi digital, mengadopsi metodologi pengembangan
yang adaptif, dan membangun kultur organisasi yang mendukung inovasi
cepat. Selain itu, pengembangan partnerships strategis dan keterlibatan aktif
dengan ekosistem eksternal menjadi faktor krusial dalam mencapai percepatan
yang sustainable.

Rodriguez et al. (2020) menambahkan bahwa implementasi teknologi
Internet of Things (loT) dan big data analytics dapat meningkatkan kecepatan
pengembangan produk hingga 40% dibandingkan metode konvensional. Evans
& Kim (2021) menekankan pentingnya pembentukan tim lintas fungsi yang
dapat bekerja secara paralel dalam berbagai aspek pengembangan produk,
mengurangi dependencies dan bottlenecks.

Patel & Chang (2021) mengembangkan model integrasi multi-level yang
menggabungkan faktor individual, tim, organisasi, dan lingkungan dalam
mempengaruhi kecepatan pengembangan produk. Model ini menekankan
pentingnya alignment antara berbagai level untuk mencapai kecepatan optimal.

Taylor et al. (2021) menunjukkan bahwa keberadaan ekosistem inovasi
yang kuat, termasuk kemitraan dengan universitas, startup, dan supplier, dapat
mempercepat proses pengembangan produk melalui akses terhadap teknologi
dan pengetahuan terbaru.

2.3.2 Kualitas dan Keunggulan Produk Inovatif
Transformasi digital telah mengubah paradigma fundamental tentang

bagaimana kualitas produk didefinisikan dan dicapai. Dalam konteks inovasi
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digital, kualitas tidak lagi dipandang sebagai atribut statis yang ditetapkan pada
awal proses pengembangan, melainkan sebagai karakteristik dinamis yang
terus berkembang melalui interaksi dengan pengguna dan ekosistem digital.

Teori Nambisan et al. mengajukan konsep arsitektur kualitas berlapis
yang terdiri dari tiga level fundamental. Level pertama adalah core
functionality yang mencakup fitur dasar dan performa teknis produk. Level
kedua adalah platform capabilities yang memungkinkan ekstensibilitas dan
integrasi dengan sistem lain. Level ketiga adalah ecosystem value yang tercipta
melalui interaksi dengan berbagai stakeholder dalam ekosistem digital.
Kualitas fungsional mengacu pada kemampuan produk untuk melakukan
fungsi yang diharapkan dengan tingkat efektivitas dan efisiensi yang optimal.
Dalam konteks produk inovatif, kualitas fungsional tidak hanya mencakup
feature completeness tetapi juga feature relevance dan feature evolution
capability.

Organisasi yang ingin achieving excellence dalam product quality perlu
developing comprehensive quality frameworks yang can balancing multiple
dimensions sambil maintaining focus pada user value creation. Investment
dalam technological capabilities, organizational learning, dan ecosystem
development menjadi prerequisite untuk long-term quality leadership.
Rekomendasi strategis untuk implementasi meliputi: development dari
integrated quality management systems, establishment dari continuous
improvement cultures, investment dalam data analytics dan Al capabilities

untuk quality optimization, dan building dari collaborative ecosystems yang
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dapat supporting ongoing quality innovation.

Inovasi produk merupakan pengembangan dan implementasi ide-ide
baru yang menghasilkan produk dengan karakteristik superior dibandingkan
produk yang telah ada sebelumnya. Dalam konteks digital economy, Nambisan
dan Baron (2021) mendefinisikan inovasi produk sebagai proses penciptaan
nilai melalui kombinasi teknologi digital, model bisnis baru, dan pendekatan
customer-centric yang menghasilkan solusi inovatif bagi kebutuhan pasar.
Evaluasi keberhasilan produk inovatif memerlukan longitudinal approach yang
mempertimbangkan product lifecycle dynamics. Nambisan et al. (2023)
menekankan pentingnya tracking long-term value creation, sustainability
metrics, dan ecosystem evolution patterns.

2.3.3 Diversitas dan Balance Portfolio Inovasi

Dalam era transformasi digital yang dinamis, organisasi menghadapi
tantangan kompleks dalam mengelola portfolio inovasi yang seimbang.
Konsep diversitas dan keseimbangan portfolio inovasi menjadi krusial untuk
memastikan keberlanjutan kompetitif perusahaan di tengah ketidakpastian
lingkungan bisnis.

Portfolio inovasi dapat dipahami sebagai kumpulan inisiatif inovasi yang
dikelola secara terintegrasi untuk mencapai tujuan strategis organisasi.
Portfolio yang seimbang mengintegrasikan aktivitas eksplorasi teknologi baru
dengan eksploitasi kapabilitas existing. Organisasi perlu mengalokasikan
resources secara proporsional antara pencarian peluang masa depan dan

optimalisasi kompetensi saat ini.
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Platform digital memungkinkan rapid prototyping dan testing, yang
mempengaruhi komposisi temporal portfolio. Organisasi dapat mengelola
lebih banyak inisiatif dalam timeframe yang lebih singkat. Diversitas dan
balance dalam portfolio inovasi merupakan strategic imperative yang
memerlukan  sophisticated  management approach. Kerangka teoretis
Nambisan et al. menyediakan foundation yang solid untuk understanding
complexity dari portfolio management dalam digital era.

Portfolio inovasi merupakan koleksi strategis dari berbagai inisiatif
inovasi yang dikelola secara terintegrasi untuk mencapai objektif bisnis jangka
panjang. Nambisan dan Zahra (2021) mengkonseptualisasikan portfolio
inovasi sebagai dynamic configuration dari multiple innovation projects yang
memiliki tingkat risk- return profiles, time horizons, dan resource requirements
yang berbeda-beda. Technological diversity dalam portfolio inovasi merujuk
pada variasi teknologi yang digunakan across different innovation projects.
Nambisan dan Luo (2023) mengidentifikasi bahwa technological diversity
dapat diukur melalui beberapa dimensi: technology domains, maturity levels,
complexity degrees, dan interdependency patterns.

Balance portfolio inovasi framework yang dikembangkan oleh Nambisan
dan Sawhney (2023) mengintegrasikan risk-return optimization principles
dengan unique characteristics dari innovation management. Framework ini
menekankan pada achievement of optimal balance antara exploration dan
exploitation activities. Nambisan dan Wright (2024) mengembangkan

comprehensive framework untuk measuring innovation portfolio performance
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yang mencakup multiple dimensions: financial performance, strategic
alignment, risk management effectiveness, dan ecosystem impact.
2.3.4 Tingkat Keberhasilan Inovasi Produk

Konseptualisasi keberhasilan inovasi produk telah mengalami evolusi
signifikan seiring dengan perubahan landscape bisnis global. Dalam framework
yang dikembangkan oleh Nambisan dan kolaboratornya, keberhasilan inovasi
tidak lagi dapat diukur semata-mata melalui indikator finansial tradisional,
melainkan memerlukan pendekatan multidimensional yang mengintegrasikan
aspek strategis, operasional, dan ekosistem.

Keberhasilan inovasi produk merupakan fenomena multidimensional
yang mencerminkan kemampuan organisasi dalam mentransformasikan ide-
ide kreatif menjadi solusi bernilai yang diterima pasar. Dalam konteks
penelitian ini, tingkat keberhasilan tidak hanya diukur melalui indikator
finansial semata, melainkan juga melalui pencapaian tujuan strategis, kepuasan
pelanggan, dan kontribusi terhadap keberlanjutan kompetitif organisasi.
Mengacu pada sejauh mana produk inovasi mampu memenuhi spesifikasi
teknis yang telah ditetapkan dan memberikan performa superior dibandingkan
dengan alternatif yang tersedia di pasar. Evaluasi dimensi ini melibatkan
penilaian terhadap fungsionalitas, reliabilitas, dan efisiensi produk.

Tingkat  keberhasilan inovasi produk  merupakan  konstruk
multidimensional yang memerlukan pendekatan evaluasi yang sophisticated
dan contextually relevant. Berdasarkan kerangka teoretis Nambisan et al.,

keberhasilan tidak dapat dipahami sebagai outcome sederhana, melainkan
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sebagai hasil dari interaksi kompleks antara kapabilitas internal, orientasi
strategis, dan kemampuan organisasi dalam mengelola ekosistem inovasi.

Keberhasilan inovasi produk merupakan konstruk multidimensional
yang mencerminkan pencapaian objektif strategis melalui pengembangan dan
komersialisasi produk  baru. Nambisan dan Luo (2021)
mengkonseptualisasikan keberhasilan inovasi sebagai outcome yang dihasilkan
dari interaction antara innovation capabilities, market conditions, dan
execution excellence dalam product development processes. Lingkungan
eksternal memiliki pengaruh signifikan terhadap tingkat keberhasilan inovasi
produk. Nambisan dan Luo (2024) mengelompokkan faktor lingkungan
eksternal ke dalam market factors, technological factors, regulatory factors,
dan competitive factors.
2.3.5 Kontribusi Revenue dari Produk Inovatif

Kontribusi revenue dari produk inovatif merupakan manifestasi tangible
dari kemampuan organisasi dalam mentransformasikan investasi riset dan
pengembangan menjadi hasil finansial yang terukur. Dalam konteks teoritis
yang dikembangkan oleh Nambisan dan kolaboratornya, kontribusi revenue
tidak semata-mata dipahami sebagai penjumlahan sederhana dari penerimaan
produk baru, melainkan sebagai indikator kompleks yang mencerminkan
efektivitas strategi inovasi organisasi secara keseluruhan.

Kontribusi revenue dari produk inovatif merupakan fenomena kompleks
yang memerlukan pemahaman teoretis yang sophisticated dan multi-

dimensional. Framework yang dikembangkan dalam penelitian ini,
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berdasarkan adaptasi dan sintesis dari perspektif Nambisan et al., memberikan
foundation untuk understanding dan managing revenue contribution dalam
context innovation. Framework teoretis ini memberikan foundation untuk
future research dan practical application dalam optimizing revenue
contribution dari innovation activities, dengan recognition terhadap complexity
dan dynamic nature dari innovation processes dalam contemporary business
environment.

Kontribusi revenue dari produk inovatif merupakan nilai ekonomi yang
dihasilkan melalui komersialisasi inovasi yang mampu menciptakan value
propositions superior dibandingkan dengan offering yang telah ada
sebelumnya. Nambisan dan Zahra (2021) mengkonseptualisasikan revenue
innovation sebagai transformasi systematic dari innovation investments
menjadi sustainable revenue streams melalui market value creation dan
customer value delivery yang optimal. Revenue magnitude dari produk inovatif
mencerminkan absolute value dari revenue generation yang dapat dicapai
melalui  successful commercialization. Nambisan dan Wright (2024)
mengidentifikasi bahwa revenue magnitude dipengaruhi oleh beberapa faktor
utama: market size potential, pricing power achievement, dan customer
adoption rates.

Comprehensive measurement dari revenue contribution requires multi-
dimensional metrics yang capture different aspects dari innovation value
creation. Nambisan dan Sawhney (2024) mengembangkan framework yang

includes absolute metrics, relative metrics, dan efficiency metrics. Nambisan



42

dan Baron (2024) mengidentifikasi several key challenges dalam realizing
revenue potential dari innovation investments: market timing issues,

competitive responses, scaling difficulties, dan operational complexity.

2.4 Landasan Teori Digitaslisasi Proses Bisnis

Pembahasan didasarkan pada Teori Digitaslisasi Proses Bisnis yang digagas
oleh Mergel et al. Teori ini menekankan bahwa digitalisasi proses bisnis, dalam
kerangka teoretis yang diadaptasi dari perspektif Mergel dan kolaboratornya,
merupakan transformasi sistematis dari aktivitas-aktivitas organisasi yang semula
berbasis analog atau manual menjadi format digital yang terintegrasi. Konstruksi
teoretis ini tidak hanya mencakup konversi teknologi semata, melainkan juga
melibatkan rekonfigurasi fundamental terhadap cara organisasi menciptakan,
menyampaikan, dan menangkap nilai melalui pemanfaatan teknologi digital.
Digitalisasi proses bisnis merupakan fenomena kompleks yang melibatkan
transformasi teknologi, organisasi, dan strategis secara simultan. Berdasarkan
kerangka teoretis Mergel et al. dan sintesis literatur terkini, dapat disimpulkan
bahwa successful digitalisasi proses bisnis memerlukan pendekatan holistik yang
mengintegrasikan multiple dimensions.

2.4.1 Peningkatan Efisiensi Operasional

Mergel et al. (2019) mengembangkan kerangka kerja komprehensif

untuk transformasi digital yang mencakup lima dimensi utama yang saling

berkaitan: Dimensi Teknologi: Meliputi infrastruktur digital, platform

teknologi, dan alat-alat digital yang menjadi fondasi transformasi. Dimensi ini

mencakup cloud computing, big data analytics, artificial intelligence, dan
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Internet of Things (IoT) yang memungkinkan otomatisasi dan optimalisasi
proses.

Dimensi Organisasi: Mengacu pada perubahan struktur, budaya, dan
kapabilitas organisasi yang diperlukan untuk mendukung transformasi digital.
Hal ini termasuk pengembangan kompetensi digital, perubahan tata kelola, dan
adaptasi struktur organisasi.

Dimensi Proses: Melibatkan redesain dan optimalisasi proses bisnis
untuk memanfaatkan kemampuan teknologi digital. Dimensi ini mencakup
standarisasi proses, integrasi sistem, dan otomatisasi workflow. Dimensi
Manusia: Fokus pada pengembangan keterampilan digital, perubahan perilaku
kerja, dan adaptasi sumber daya manusia terhadap lingkungan digital baru.
Dimensi Nilai: Mengukur hasil dan dampak transformasi digital terhadap
kinerja organisasi, termasuk efisiensi operasional, kualitas layanan, dan
penciptaan nilai baru.

2.4.2 Konsep Efisiensi Operasional dalam Era Digital

Efisiensi operasional dalam konteks transformasi digital didefinisikan
sebagai kemampuan organisasi untuk mengoptimalkan penggunaan sumber
daya melalui pemanfaatan teknologi digital untuk mencapai output maksimal
dengan input minimal. Bharadwaj et al. (2020) menekankan bahwa efisiensi
operasional digital tidak hanya tentang pengurangan biaya, tetapi juga tentang
peningkatan kecepatan, akurasi, dan responsivitas operasional.

Teori Resource-Based View (RBV) yang dikembangkan oleh Barney

(1991) dan diperluas oleh Nevo dan Wade (2010) untuk konteks digital,
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menjelaskan bahwa efisiensi operasional dapat dicapai melalui pengembangan
dan pemanfaatan sumber daya digital yang bernilai, langka, sulit ditiru, dan
tidak dapat digantikan. Dalam konteks transformasi digital, sumber daya ini
meliputi infrastruktur teknologi, data, dan kapabilitas digital organisasi.

2.4.3 Faktor-Faktor Pendorong Efisiensi Operasional

Sebastian ef al. (2020) mengidentifikasi beberapa faktor kunci yang
mendorong peningkatan efisiensi operasional melalui transformasi digital:
Integrasi Sistem: Integrasi berbagai sistem informasi memungkinkan aliran
data yang seamless dan mengurangi redundansi dalam proses operasional.
Hal ini menciptakan pandangan holistik terhadap operasi organisasi dan
memungkinkan pengambilan keputusan yang lebih informed.

Analitik Data: Pemanfaatan big data analytics memungkinkan organisasi
untuk mengidentifikasi pola, tren, dan peluang optimalisasi yang sebelumnya
tidak terlihat. Predictive analytics membantu dalam perencanaan sumber daya
dan prediksi kebutuhan operasional. Otomatisasi Proses: Implementasi robotic
process automation (RPA) dan artificial intelligence untuk mengotomatisasi
tugas-tugas rutin dan repetitif, sehingga membebaskan sumber daya manusia

untuk fokus pada aktivitas yang lebih strategis.

Tingkat Otomatisasi Proses
2.5.1 Spektrum Otomatisasi dalam Transformasi Digital

Otomatisasi proses dalam transformasi digital mencakup spektrum yang
luas, dari otomatisasi sederhana hingga intelligent automation. Lacity dan

Willcocks (2021) mengklasifikasikan otomatisasi ke dalam empat tingkat:
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Level 1 - Basic Automation: Otomatisasi tugas-tugas sederhana dan
repetitif menggunakan script atau fools sederhana. Tingkat ini mencakup
automasi data entry, report generation, dan task scheduling.

Level 2 - Process Automation: Otomatisasi end-to-end process
menggunakan workflow engines dan business process management systems.
Tingkat ini melibatkan orchestration berbagai aktivitas dalam suatu proses
bisnis.

Level 3 - Cognitive Automation: Pemanfaatan machine learning dan
artificial intelligence untuk mengotomatisasi tugas-tugas yang memerlukan
cognitive capabilities, seperti document processing, pattern recognition, dan
decision support. Level 4 - Intelligent Automation: Integrasi penuh antara RPA,
Al, dan analytics untuk menciptakan self-learning dan self-optimizing systems
yang dapat beradaptasi dengan perubahan kondisi operasional.

2.5.2 Dampak Otomatisasi terhadap Proses Bisnis

Penelitian oleh Willcocks et al. (2020) menunjukkan bahwa
implementasi otomatisasi proses menghasilkan beberapa dampak signifikan:

Peningkatan Akurasi: Otomatisasi mengurangi human error dan
meningkatkan konsistensi dalam eksekusi proses. Sistem automated dapat
mempertahankan standar kualitas yang tinggi secara konsisten. Peningkatan
Kecepatan: Proses yang diotomatisasi dapat berjalan 24/7 tanpa intervensi
manusia, sehingga meningkatkan throughput dan mengurangi waktu siklus
proses.

Skalabilitas: Sistem otomatis dapat dengan mudah disesuaikan untuk
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menangani volume kerja yang berfluktuasi tanpa perlu penambahan sumber
daya manusia proporsional. Standardisasi: Otomatisasi memastikan bahwa
proses dijalankan sesuai dengan standar yang telah ditetapkan, mengurangi

variabilitas dan meningkatkan predictability hasil.

Waktu Siklus Proses Bisnis
2.6.1 Konsep Cycle Time dalam Transformasi Digital

Waktu siklus proses bisnis (cycle time) didefinisikan sebagai total waktu
yang diperlukan untuk menyelesaikan suatu proses dari awal hingga akhir.
Dalam konteks transformasi digital, pengurangan cycle time menjadi indikator
kunci keberhasilan optimalisasi proses. Davenport dan Westerman (2018)
menekankan bahwa transformasi digital memungkinkan organisasi untuk
secara dramatis mengurangi cycle time melalui eliminasi bottleneck,
otomatisasi handoff, dan paralelisasi aktivitas.

2.6.2 Strategi Pengurangan Cycle Time

Hammer dan Champy (2020) dalam pembaruan teori Business Process
Reengineering untuk era digital, mengidentifikasi beberapa strategi untuk
mengurangi cycle time:

Eliminasi Aktivitas Non-Value Adding: Identifikasi dan eliminasi
aktivitas yang tidak menambah nilai dalam proses bisnis. Digital tools
memungkinkan analisis detail terhadap setiap step dalam proses untuk
mengidentifikasi waste.

Paralelisasi Proses: Teknologi digital memungkinkan eksekusi aktivitas

secara paralel daripada sequential, sehingga mengurangi total cycle time.
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Workflow management systems dapat mengorchestrasi multiple parallel
streams.

Real-time Processing: Implementasi real-time data processing dan
decision making mengurangi delay yang timbul dari batch processing dan
manual intervention.

Predictive  Analytics: Penggunaan predictive analytics untuk
mengantisipasi kebutuhan dan mempersiapkan resources sebelum diperlukan,

sehingga mengurangi waiting time.

Kualitas Output Proses
2.7.1 Definisi Kualitas dalam Konteks Digital

Kualitas output proses dalam transformasi digital mencakup dimensi
yang lebih luas daripada konsep kualitas tradisional. Garvin (2021)
mengembangkan framework kualitas digital yang mencakup:

Akurasi: Tingkat ketepatan output yang dihasilkan oleh proses digital.
Sistem digital dapat mencapai tingkat akurasi yang sangat tinggi melalui
validasi otomatis dan kontrol kualitas real-time.

Konsistensi: Kemampuan untuk menghasilkan output yang konsisten
dari waktu ke waktu. Otomatisasi proses memastikan bahwa variabilitas
diminimalisir dan standar kualitas dipertahankan.

Kelengkapan: Sejauh mana output memenuhi semua requirement yang
telah ditetapkan. Digital systems dapat melakukan comprehensive checking
untuk memastikan kelengkapan output.

Ketepatan Waktu: Kemampuan untuk menghasilkan output sesuai
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dengan timeline yang telah ditetapkan. Real-time monitoring memungkinkan
tracking dan adjustment untuk memastikan on-time delivery.
2.7.2 Mekanisme Peningkatan Kualitas melalui Teknologi Digital

Penelitian oleh Fitzgerald et al. (2020) mengidentifikasi beberapa
mekanisme yang memungkinkan peningkatan kualitas melalui teknologi
digital:

Automated Quality Control: Implementasi sistem kontrol kualitas
otomatis yang dapat mendeteksi dan mengkoreksi kesalahan secara real-time.
Machine learning algorithms dapat belajar dari pattern kesalahan untuk
mencegah terulangnya di masa depan.

Continuous Monitoring: Penggunaan IoT sensors dan monitoring tools
untuk memantau kualitas proses secara continuous. Real-time dashboards
memberikan visibility terhadap metrics kualitas dan memungkinkan quick
response terhadap deviasi.

Feedback Loops: Implementasi automatic feedback mechanisms yang
memungkinkan proses untuk self-correct berdasarkan quality metrics. Sistem
dapat secara otomatis menyesuaikan parameter proses untuk mempertahankan

kualitas output.

Pengurangan Biaya Operasional

2.8.1 Mekanisme Pengurangan Biaya melalui Transformasi Digital
Pengurangan biaya operasional merupakan salah satu benefit utama dari

transformasi digital. Westerman et al. (2019) mengidentifikasi beberapa

mekanisme pengurangan biaya:
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Otomatisasi Aktivitas Manual: Penggantian aktivitas manual dengan
proses otomatis mengurangi biaya tenaga kerja dan meningkatkan efisiensi.
ROI dari otomatisasi biasanya dapat dicapai dalam 12-18 bulan.

Optimalisasi  Penggunaan  Sumber Daya: Digital analytics
memungkinkan optimalisasi penggunaan sumber daya berdasarkan data real-
time. Predictive analytics membantu dalam capacity planning dan resource
allocation.

Eliminasi Redundansi: Integrasi sistem mengurangi duplikasi data dan
proses, sehingga mengurangi biaya maintenance dan operasional.

Pengurangan Error dan Rework: Otomatisasi dan kontrol kualitas digital
mengurangi tingkat error, sehingga mengurangi biaya rework dan koreksi.
2.8.2 Model Perhitungan ROI Transformasi Digital

Brynjolfsson dan McAfee (2020) mengembangkan model perhitungan
ROI untuk transformasi digital yang mencakup:

Direct Cost Savings: Pengurangan biaya langsung melalui otomatisasi,
eliminasi proses manual, dan optimalisasi sumber daya.

Indirect Benefits: Peningkatan produktivitas, pengurangan cycle
time, dan peningkatan kualitas yang berkontribusi pada cost savings jangka
panjang.

Opportunity Cost: Biaya yang dihindari melalui peningkatan

agility dan kemampuan untuk merespons perubahan pasar dengan cepat.
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2.9 Integrasi Teoritis dan Implikasi Praktis
2.9.1 Sintesis Teori

Integrasi berbagai teori di atas menunjukkan bahwa transformasi digital
menciptakan efek multiplier dalam peningkatan kinerja operasional. Kerangka
kerja Mergel et al. (2019) memberikan structure yang komprehensif untuk
memahami bagaimana berbagai dimensi transformasi digital saling
berinteraksi untuk menciptakan value.

Dynamic Capabilities Theory yang dikembangkan oleh Teece et al.
(2019) dalam konteks digital menjelaskan bahwa organisasi yang berhasil
dalam transformasi digital adalah yang mampu mengembangkan kemampuan
untuk secara kontinyu mengintegrasikan, membangun, dan mengkonfigurasi
ulang kompetensi internal dan eksternal.

2.9.2 Implikasi untuk Penelitian dan Praktik

Synthesis teoritis ini memiliki implikasi penting untuk penelitian dan
praktik: Untuk Penelitian: Diperlukan pendekatan holistik dalam mengukur
dampak transformasi digital yang mencakup multiple dimensions secara
simultan. Penelitian future perlu fokus pada interaksi antar dimensi dan efek
temporal dari transformasi digital.

Untuk Praktik: Implementasi transformasi digital harus mengadopsi
pendekatan sistemik yang mempertimbangkan semua dimensi secara
bersamaan. Organisasi perlu mengembangkan capabilities untuk mengukur

dan mengelola multiple metrics secara terintegrasi.
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2.10Penelitian Terdahulu
Penelitian sebelumnya memegang peranan penting dalam penelitian ilmiah yang dilakukan. Penelitian ini sebelumnya juga dapat

dijadikan sebagai refrensi penelitian. Karena penelitian ini terkait dengan penelitian sebelumnya, kami membahas secara singkat

beberapa penelitian sebelumnya. Berikut ringkasan beberapa penelitian terdahulu

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

N Peneliti,Tahun Metode Hasil Persamaan Perbedann Tautan
0 Dan Judul
1. | Sari, D.P. Survei dengan | Digital Fokus pada Fokus pada
(2023)<br 250 marketing pemasaran UMKM
>"Pengaruh responden berpengaruh | digital<br>- spesifik<br>-
Digital Marketing | UMKM<br>- | signifikan Menganalisis Tidak
melalui Media | Teknik (p<0.05) penggunaan membahas
Sosial  terhadap | analisis terhadap media inovasi
Peningkatan regresi linear | peningkatan | sosial<br>- produk<br>- https://journal.example.com/vol1/sari
Penjualan UMKM | berganda<br | penjualan<br | Metode Tidak 2023
di Era Digital" >- Uji >- kuantitatif mengintegrasik
validitas dan Instag an e-commerce
reliabilitas<b | ram dan
r>- Skala | Facebook
Likert 1-5 platform
paling
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N Peneliti,Tahun Metode Hasil Persamaan Perbedann Tautan
0 Dan Judul
efektif<br>-
Peningkatan
penjualan
rata-rata 35%
2 | Wang, Q., & Liu, | Meta-analisis | Platform e- | Menggunakan Tidak
X. (2023) dari 156 studi | commerce meta-analisis membedakan
tentang memiliki untuk antara
digital effect size mengintegrasik berbaga
platforms dan | 0.38 an findings | 1jenis platform
innovation terhadap dari e- commerce
dengan total innovation berbagai dan
sampel capabilities, studi konteks https://doi.org/10.1016/j.jom.2023.0
78,432 dengan sebelumnya industri 1.004
observasi process
digitalization
sebagai
Mediator
terkuat
(indirect
effect=0.22)
3 | Li, H., & | Survei pada | Platform e- | Menggunakan | Fokus pada
Atuahene- Gima, | 312 commerce variabel market. sensing https://doi.org/10.1016/j.indmarman
K. (2019) perusahaan meningkatka | kemampuan sebagai
. . 5 .201 9.02.009
manufaktur n inovasi mediator,
di China | kemampuan produk | bukan



https://doi.org/10.1016/j.jom.2023.01.00
https://doi.org/10.1016/j.jom.2023.01.00
https://doi.org/10.1016/j.jom.2023.01.004
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0.01)

N Peneliti,Tahun Metode Hasil Persamaan Perbedann Tautan
0 Dan Judul
dengan inovasi sebagaioutcome | digitalisasi
analisis SEM | produk variable proses bisnis
melalui
peningkatan
market
sensingdan
Customer
linking
capabilities
4 | Thompson, R., | Structural Digital Menggunakan | Sampel
& equation platform process terbatas pada
Johnson, M. | modeling utilization digitalization industri retail,
(2022) pada 412 memiliki sebagai tidak Cross-
perusahaan pengaruh mediato | industry
retail dengan | tidak r antara
multi-group langsung platform  dan
analysis terhadap innovation https://doi.org/10.1016/].jretconser.
innovation performance 2022
performance .102956
melalui
process
Digitalization
(B=0.29,p<
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N Peneliti,Tahun Metode Hasil Persamaan Perbedann Tautan
0 Dan Judul
5 | Rodriguez, A., | Studi E-commerce | Menggunakan | Fokus pada
& longitudinal | integration pendekatan digital maturity
Martinez, C.| 127 UKM | meningkatka | longitudinal secara
(2021) Spanyol n digital untuk umum, bukan
selama 3 | maturity melihat digitalisasi
tahun dengan | (slope = | perkembangan roses  bisnis ) . .
growth cu%ve 0.28% dan Sigitalisasig Epesiﬁk https://doi.org/10.1111/jsbm.12534
modeling innovation dan
capacity inovasi
(slope =
0.35) secara
bersamaan
6 | Ghobakhloo, M., | Meta-analisis | Digitalisasi Menggunakan | Tidak spesifik
& Iranmanesh, M. | dari 89 studi | proses bisnis | digitalisasi meneliti
(2021) empiris memiliki sebagai variabel | platform e-
tentang effect independen commerce https://doi.org/10.1016/j.techfore.202
digital size dan sebagai 1
transformatio | 0.47 inovasi sebagai | antecedent 120877
n terhadap dependen
innovation
performance
7 | Rahman, A. & | Survei 180 Digitalisasi Membahas Tidak fokus
Fitri, N. perusahaan proses bisnis | digitalisasi pada media | https://journal.example.com/vol8/rah
(2022)<br>"Digit | retail<br>- berpengaruh proses sosial<br>- m an2022
ali sasi Proses | Structural positif bisnis<br>- Sektor retail




55

N Peneliti,Tahun Metode Hasil Persamaan Perbedann Tautan
0 Dan Judul
Bisnis dan Adopsi | Equation terhadap Fokus pada | spesifik<br>-
E-commerce Modeling kinerja platform | Tidak
terhadap Kinerja | (SEM)<br>- | (B=0.67)<br> e- membahas
Perusahaan Confirmatory | - commerce<br>- | inovasi produk
Retail" Factor Adopsi e- Menggunakan
Analysis<br> | commerce SEM
- meningkatka
Softw | n  efisiensi
are SmartPLS | 42%<br>-
3.0 Moderasi
teknologi
signifikan
8 | Putri, LM. et | Survei 120 Inovasi Membahas Fokus
al. startup produk inovasi pada
(2023)<br>"Inov | teknologi<br | digital produk<br>- startup
asi Produk Digital | >- berkorelasi Fokus pada saja<br>-
dan Pemasaran Multi | positif pemasar | Tidak
Media Sosial | ple Linear | dengan an media | membahas -
pada Startup | Regression<b | pemasaran sosial<b | commerce
Teknologi r>- media sosial | r>- Konteks | secara .
o Ui | (=0.74)<br> | digital/teknolog | mendalam<br> | "UPS /Joumal'ex?‘;)gl;'com/“’”y pu
Indonesia" ANOVA<br | - 68% startup | i - Sampel tr
>- Kuesioner | menggunaka terbatas
terstruktur n strategi pada  sektor
terintegrasi teknologi
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signifikan

N Peneliti,Tahun Metode Hasil Persamaan Perbedann Tautan
0 Dan Judul
<b r>-
ROI
meningkat
28%
9 | Hidayat, B. & | Mixed 75% Fokus pada Fokus pada
Sari, K. method UMKM platform daya saing,
(2022)<br>"Tran | (kuantitatif mengalami e- bukan
sfo rmasi | dominan)<br | peningkatan | commerce<br>- | inovasi
Digital >- Survei 300 | daya saing | Membahas produk<br>-
dan UMKM<br>- | setelah transformasi Tidak
Pemanfaatan Analisis adopsi e- | digital<br>- membahas
Platform regresi commerce<b | Analisis media
E- | logistik<br>- |r pemanfaatan sosial
Commerce Skala >- teknologi secara . .
untuk pengukuran Platfo & mendalam<br> https://journal.example.com/vol 15/hi
Meningkatkan ordinal rm - Konteks d ayat2022
Daya Shopee dan UMKM
Saing UMKM" Tokopedia spesifik
paling
populer<br>-
Faktor
digital
literacy
berpengaruh
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N Peneliti,Tahun

Metode Hasil Persamaan Perbedann Tautan
0 Dan Judul
10 | Wibowo, A. et | Survei cross- | Integrasi Membahas Tidak spesifik
al. sectional 200 | media integrasi pada  sektor
(2023)<br>"Integr | perusahaan< | sosial- e- media tertentu<br>-
as i Media Sosial | br>-  Partial | commerce sosial dan Menggunakan
dan E- Commerce | Least Square | berpengaruh e- pendekatan
dalam (PLS)<br>- terhadap commerce<br>- | mediasi<br>-
Meningkatkan Bootstrappin | inovasi Fokus pada | Fokus
Inovasi  Produk | G produk inovasi pada
dan Proses analysis<br>- | (f=0.58)<br> | produk<br>- integrasi sistem | https://journal.example.com/vol20/wi
Bisnis Measurement | - Digitalisasi | Menganalisis b ow02023
Digital" model proses bisnis | digitalisasi
assessment memediasi proses

hubungan bisnis<br>-

sebesar Pendekatan

34%<br>- holistik

Model fit

dengan R? =

0.72

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)
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2.11Kerangka Pemikiran

Pemanfaatan H1 Digitalisasi Kemampua
Platform E- — > Proses n Inovasi
commerce )\ Bisnis (Z) Produk (Y)

X)

H4

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran
Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

2.11.1 Hipotesis Penelitian

1. HI1: Pemanfaatan Platform E-commerce berpengaruh positif terhadap
digitalsasi proses bisnis.

2. H2: Digitalisasi Proses bisnis berpengaruh positif terhadap kemampuan
inovasi produk.

3. H3: Digitalisasi proses bisnis memediasi pemanfaatan platform e-
commerce dan kemampuan inovasi produk

4. H4: Pemanfaatan Platform E-commerce berpengaruh positif terhadap

kemampuan inovasi produk



