


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

PERILAKU KONSUMEN DIGITAL:  

SAAT ‘PROSUMER’ MENDOMINASI DUNIA DIGITAL DAN E-COMMERCE 
 

Penulis: 

Dr. Anna Triwijayati, S.E., M.Si. 

 

Desain Cover: 

Septian Maulana 

 

Sumber Ilustrasi: 

www.freepik.com 

 

Tata Letak: 

Handarini Rohana 

 

Editor: 

Nanny Mayasari, S.Pd., M.Pd., CQMS. 

 

ISBN: 

978-623-500-040-4 

 

Cetakan Pertama: 

Maret, 2024 

 

Hak Cipta Dilindungi Oleh Undang-Undang 

by Penerbit Widina Media Utama 

 

Dilarang keras menerjemahkan, memfotokopi, atau memperbanyak sebagian atau 

seluruh isi buku ini tanpa izin tertulis dari Penerbit. 

 

PENERBIT: 

WIDINA MEDIA UTAMA 

Komplek Puri Melia Asri Blok C3 No. 17 Desa Bojong Emas 

Kec. Solokan Jeruk Kabupaten Bandung, Provinsi Jawa Barat 

 

Anggota IKAPI No. 360/JBA/2020 

Website: www.penerbitwidina.com 

Instagram: @penerbitwidina 

Telepon (022) 87355370 

 



 

iii 

 
 
 

 

Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut kami 

ucapkan selain mengucap rasa syukur. Karena berkat rahmat dan karunia 

Tuhan Yang Maha Esa, buku referensi yang berjudul “Perilaku Konsumen 

Digital: Saat ‘Prosumer’ Mendominasi Dunia Digital dan E-Commerce” telah 

selesai di susun dan berhasil diterbitkan, semoga buku referensi ini dapat 

memberikan sumbangsih keilmuan dan penambah wawasan bagi siapa saja 

yang memiliki minat terhadap pembahasan tentang  Perilaku Konsumen Digital: 
Saat ‘Prosumer’ Mendominasi Dunia Digital dan E-Commerce. Buku hadir dari 

perjalanan penulis dalam penelitian dan pendalaman tentang perilaku 

konsumen secara khusus konsumen digital. Buku ini merupakan kelanjutan 

hasil penelitian besar multi tahun DRPM Dikti Kemdikbud yang berjudul: 

Segmentasi kelas sosial dan keterkaitannya dengan Hofstede’s National Culture 

dan gaya pengambilan keputusan konsumen Indonesia.  

Terakhir, ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh pihak yang 

telah mendukung dan turut andil dalam seluruh rangkaian proses penyusunan 

dan penerbitan buku ini, sehingga buku ini bisa hadir di  hadapan sidang 

pembaca. Semoga buku ini bermanfaat bagi semua pihak dan dapat 
memberikan kontribusi bagi pembangunan ilmu pengetahuan di Indonesia. 

 

 

 

Maret, 2024 

 

 

 

Penulis 

 

  

KATA PENGANTAR 



 

iv 

 

DAFTAR ISI 
 

KATA PENGANTAR ···················································································· iii 

DAFTAR ISI ······························································································· iv 

DAFTAR GAMBAR ····················································································· vi 

DAFTAR TABEL ·························································································viii 

BAB 1 PROLOG: MUNCULNYA GENERASI KONSUMEN BARU ······················· 1 

BAB 2 PERGESERAN GENERASI DAN  

MUNCULNYA GENERASI PROSUMER ················································· 7 

A. Faktor Internal/Psikologis Konsumen ··················································· 8 

B. Faktor Lingkungan/Eksternal Konsumen ············································ 16 

C. Konsumen Digital Prosumer ······························································· 22 

BAB 3 PENGAMBILAN KEPUTUSAN KONSUMEN: PERGESERAN MODEL ····· 25 

A. Model Pengambilan Keputusan Umum/Non-Digital ·························· 25 
B. Model Pengambilan Keputusan Konsumen Digital/Online ················ 28 

C. Tahapan Pengambilan Keputusan Pembelian ···································· 34 

BAB 4 METODE IDENTIFIKASI GENERASI  

DIGITAL PROSUMER INDONESIA ····················································· 41 

A. Metode Identifikasi ············································································ 41 

B. Penggambaran Konsumen Indonesia: Sekilas Pandang ····················· 43 

BAB 5 KARAKTERISTIK GENERASI DIGITAL INDONESIA ······························ 53 

A. Memahami Segmen Konsumen Digital ‘Prosumer’ ···························· 53 

B. Konsumen Digital dan Keberanian Mengambil Resiko ······················· 59 

BAB 6 STRATEGI MEMENANGKAN KONSUMEN DIGITAL PROSUMER ········· 73 

A. Konsumen Digital dan Media Online/Digital ······································ 73 

B. Adopsi Inovasi Media Sosial dan Aplikasi Mobile (Mobile Apps)  

dalam Perilaku Konsumen Digital Prosumer ······································ 80 

C. Web, Social Media, Mobile Apps dan Pengaruhnya  

pada Perilaku Konsumen ···································································· 88 

D. Sharing Economy ················································································ 91 

E. Strategi Memenangkan Konsumen ‘Prosumer’  
Berbasis Segmentasi ··········································································· 94 

BAB 7 KONSUMEN DIGITAL INDONESIA: TREN DAN TANTANGAN ··········· 113 

A. Kondisi Pasar Sebelum dan Sesudah Era Digital ······························· 113 
B. Tren Konsumen Digital ····································································· 114 

C. Internet of Everything (IOE) ······························································ 119 

D. Tantangan Pemasar ·········································································· 119 

E. Tren Gaya Pengambilan Keputusan Konsumen Digital Prosumer ···· 123 



 

v 

 

F. Tantangan Pemasar: Prosumer bukan hanya Konsumen,  

Namun juga Pesaing dan Mitra Kolaborasi ······································ 125 

BAB 8 KEBERLANJUTAN PEMASARAN DAN  

KONSUMEN DIGITAL PROSUMER ·················································· 129 

DAFTAR PUSTAKA ·················································································· 131 

GLOSARIUM ·························································································· 143 

INDEKS ·································································································· 155 

PROFIL PENULIS ····················································································· 157 

 

  



 

vi 

 

DAFTAR GAMBAR 
 

Gambar 1.1 Persentase penduduk di atas 5 tahun yang  

pernah mengakses internet dalam 3 bulan terakhir  
berdasarkan kelompok usia pada tahun 2021 ······························ 2 

Gambar 1.2 Potensi ekonomi digital Indonesia ················································ 2 

Gambar 1.3 Perubahan tahapan peluncuran produk  

sebelum dan sesudah era digital··················································· 4 

Gambar 2.1 Perubahan karakteristik pasar digital ············································ 7 

Gambar 2.2 Proses memori ············································································· 13 

Gambar 2.3 Proses pembentukan persepsi ···················································· 13 

Gambar 2.4 Model konseptual pengambilan keputusan online ····················· 17 

Gambar 2.5 Fase-fase pembelian online ························································· 23 

Gambar 3.1 Model pengambilan keputusan online/digital dari Lee ··············· 30 
Gambar 3.2 Model pengambilan keputusan online/digital  

dari Chen and Chang (2003) ························································ 30 

Gambar 3.3 Model pengambilan keputusan pembelian  

online/digital dari Darley, Blankson, & Luethge (2010) ·············· 31 

Gambar 3.4 Model pengambilan keputusan pembelian  

online/digital dari Karimi-Model kontekstual  

dari konsumen online ·································································· 32 

Gambar 3.5 Model komprehensif dampak karakteristik  

individu pada perilaku pembelian online ···································· 33 

Gambar 3.6 Model pengambilan keputusan pembelian online ······················ 35 
Gambar 5.1 Dasar pengelompokan segmen konsumen ································· 53 

Gambar 5.2 Segmentasi konsumen digital menurut IBM ······························· 56 

Gambar 5.3 Segmen konsumen digital dan psikografis ·································· 57 

Gambar 5.4 Kelompok konsumen online ························································ 58 

Gambar 5.5  Risiko dalam pembelian digital ··················································· 59 

Gambar 5.6  Faktor persepsi akan risiko pembelian ······································· 60 

Gambar 5.7 Anteseden dari perceived risk ····················································· 62 

Gambar 5.8 Kerangka pembentukan perceived risk ······································· 68 

Gambar 6.1 Technological Acceptance Model dari  

Davis dan Venkantesh (1996)······················································ 77 
Gambar 6.2 Extended TAM model ·································································· 78 

Gambar 6.3 Online Shopping Acceptance Model (OSAM) ······························ 79 

Gambar 6.4  Social media taxonomy ······························································· 85 

Gambar 6.5 Evolusi path –to- purchase ························································ 107 



 

vii 

 Gambar 7.1 Produk yang sesuai dengan pemasaran digital ························· 114 

Gambar 7.2 Alat pemasaran online ······························································· 126 

 

  



 

viii 

 

DAFTAR TABEL 
 

Tabel 2.1 Faktor internal pengambilan keputusan  

konsumen pada era digital ································································· 9 
Tabel 2.2  Faktor eksternal yang memengaruhi  

pengambilan keputusan konsumen pada era digital ······················· 17 

Tabel 3.1 Dampak karakteristik produk pada perilaku  

pencarian dan pemilihan ·································································· 38 

Tabel 4.1 Penggambaran konsumen Indonesia berbasis demografi ·············· 43 

Tabel 4.2 Kelompok usia ················································································· 47 

Tabel 4.3 Usia dan perilaku online ·································································· 47 

Tabel 4.4 Deskripsi data item nilai konsumen Indonesia ································ 50 

Tabel 5.1 Pembagian dasar segmen konsumen tradisional dan digital ·········· 55 

Tabel 5.2 Anteseden perceived risk ································································· 62 
Tabel 5.3 Dampak risiko pembelian terhadap pengambilan  

keputusan dari beberapa penelitian ················································ 69 

Tabel 6.1 Perbedaan komunikasi media tradisional  

dengan Web-based commercial ······················································· 74 

Tabel 6.2 Model AIDA dan model sejenis lainnya dalam adopsi inovasi ········ 79 

Tabel 6.3 Taksonomi/klasifikasi media sosial Kaplan and Haenlein ··············· 83 

Tabel 6.4 Taksonomi media sosial dari berbagai peneliti ······························· 83 

Tabel 6.5 Perbedaan konsumsi kolaboratif dan umum ·································· 93 

Tabel 6.6 Segmen konsumen digital dan strategi  

pemasaran segment-based ······························································ 95 
Tabel 6.7  Ekspektasi konsumen dan strategi pemasaran perusahaan ········ 107 

Tabel 6.8 Strategi mendapatkan dan mempertahankan  

konsumen digital prosumer ··························································· 110 

 

 



 

 

1 
PROLOG:  

MUNCULNYA GENERASI KONSUMEN BARU 

 
Pandemi Covid-19 telah mengubah dan mempercepat peralihan fenomena 

dan perilaku konsumen ke era digital. Pertama, telah terjadi pergeseran 

pemikiran tentang belanja dan nilai konsumen dan kedua, era digital dan multi-

channel. Di masa pandemi jumlah konsumen online meningkat meski 10% 

konsumen masih mengakses toko online setelah pandemi. Di negara-negara 
yang sudah maju dalam belanja online, penggunaan dompet elektronik telah 

meningkat (McKinsey & Company, 2020; 2022).  

Pengguna akhir telah beralih dari Generasi X dan Y ke Generasi Z dan Alfa 

(α). Berdasarkan data statistik (Badan Pusat Statistik, 2022) diperkirakan 

bahwa Generasi Z (lahir 1996-2009) dan Generasi α (2010-2025) sebanyak 

133.345.300 jiwa yang merupakan 48,9% dari total jumlah penduduk. Hampir 

separuh penduduk Indonesia akan menjadi pasar utama bagi semua produk 

dalam 10 hingga 20 tahun mendatang.  

Gambar 1.1 berikut menjelaskan persentase penduduk di atas 5 tahun 
yang pernah mengakses internet dalam 3 bulan terakhir berdasarkan 

kelompok usia. Data tersebut menunjukkan bahwa pengakses internet 

terbesar adalah usia 19-49 tahun dan data menarik lainnya adalah bahwa anak 

usia 13,32% anak usia mulai usia 5 tahun juga telah mengakses internet.  

 

 

 

 



 

 

2 
PERGESERAN GENERASI DAN  

MUNCULNYA GENERASI PROSUMER 

 
Konsumen digital adalah konsumen yang overconnected, yakni 

menghabiskan waktu untuk browsing, memiliki satu perangkat, yang 

tersambung dengan internet dan mobile payment (Tkaczyk, 2016). Konsumen 

Indonesia adalah konsumen yang sangat aktif secara digital, yaitu mereka yang 

menghabiskan lebih dari 20 jam online per minggu dan berbelanja online 
minimal sebulan sekali (Deloitte, 2021b). Di Asia Tenggara, Indonesia memiliki 

ekonomi digital terbesar, dengan pangsa pasar regional sekitar 40 persen. 

Pasar digital Indonesia memiliki penjualan sebesar $44 juta pada tahun 2020 

(Negara dan Soesilowati, 2021). 

Gambar 2.1 berikut menunjukkan perubahan karakteristik pasar digital. 

Pada era digital perubahan jangkauan pasar menjadi tidak terbatas, menjadi 

personalized, loyalitas yang lebih luas, akses konsumen bersifat komprehensif 

dan real-time, kecepatan memasuki pasar, kontrol persediaan yang lengkap 

dengan biaya yang rendah. Perubahan lainnya menurut Kierzkowski, Waitman, 
McQuade, & Zeisser (1996) adalah adanya tahapan baru bagi konsumen digital 

saat melakukan pembelian yakni: change and imagine. Konsumen digital akan 

menuju aktifitas ‘change’ yakni berbagi pengalaman dan memengaruhi orang 
lain, serta aktifitas imagine, yakni mencari inspirasi untuk menciptakan 

gagasan baru dari pembelian. Perubahan tahapan baru ini disebut oleh Muller, 

Damgaard, Litchfield, Lewis, & Hornle (2011) sebagai ‘Prosumer’- Producer and 

Consumer.  

 



 

 

3 
PENGAMBILAN KEPUTUSAN  

KONSUMEN: PERGESERAN MODEL 

 
Pengambilan keputusan pembelian adalah seluruh aktifitas yang dilalui 

konsumen dalam proses pemilihan alternatif produk (Schiffman dan Kanuk, 

2000). Konsumen sebaiknya memiliki sekurang-kurangnya dua alternatif yang 

dipertimbangkan. Alternatif yang harus dipilih oleh konsumen dapat 

merupakan pilihan produk, merek, produsen, harga, lokasi toko dan 
sebagainya. Pengambilan keputusan konsumen memiliki arti bahwa konsumen 

berupaya melakukan proses pemilihan dari semua pertimbangan dalam 

pembelian.  

Pengambilan keputusan pembelian didasarkan pada asumsi yang dipegang 

atau diyakini oleh konsumen. Schifman dan Kanuk (2000) membedakan empat 

asumsi atau perspektif terkait dengan pengambilan keputusan konsumen, 

yakni: 1. Ekonomi/rasional; 2. Pasif/impulsif dan tidak rasional; 3 Kognitif, yang 

mengasumsikan konsumen adalah adalah thinking problem solver; dan 4. 

Emosional.  
Berdasarkan perpektif tersebut dan berdasarkan era/jaman digital, 

pengambilan keputusan pembelian konsumen memiliki beragam bentuk, yakni: 

model keputusan pembelian yang umum (non digital/online) dan model 

pengambilan keputusan digital.  

 

A. MODEL PENGAMBILAN KEPUTUSAN UMUM/NON DIGITAL 

Model pengambilan keputusan pembelian yang umum atau non digital. 

Model pengambilan keputusan yang umum didahului konsep atau asumsi awal 

bahwa keputusan konsumen adalah bagian dari konsep ekonomi. Model 

pertama adalah model pengambilan keputusan konsumen dari sudut pandang 

teori ekonomi; bahwa pengambilan keputusan konsumen adalah bagian dari 

microeconomics yang fokus pada tindakan pembelian. Model ini masih 
mengadopsi pandangan ekonomi seperti dalam sejarah teori perilaku 

konsumen pada tahun 1940-1950an. Model pengambilan keputusan periode 

awal teori ini memiliki beberapa contoh seperti telah dibahas dalam buku 

Triwijayati (2014).  



 

 

4 
METODE IDENTIFIKASI GENERASI  

DIGITAL PROSUMER INDONESIA 

 
A. METODE IDENTIFIKASI 

Metode untuk mengidentifikasi generasi digital prosumer di Indonesia 

dilakukan melalui survei. Dalam hal ini penelitian ini akan mengungkap profil 

konsumen Indonesia. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

pendekatan positivist atau lebih dikenal sebagai pendekatan kuantitatif.  

Metode atau jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
penelitian deskriptif dengan cara survei. Penelitian deskriptif mengedepankan 

aspek pemaparan atau deskripsi permasalahan dan jawaban atas masalah 

penelitian secara detail. Penelitian ini menggunakan jenis atau tipe survei 

menggunakan angket dengan pertanyaan pilihan tertutup, yang disampaikan 

secara online melalui google form dan secara langsung melalui angkat cetak. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen di Indonesia dari 

seluruh propinsi yang sudah berusia minimal 17 tahun dan memiliki 

penghasilan atau sekurangnya uang saku untuk melakukan pembelian. 

Responden dalam penelitian ini berjumlah 1000 orang konsumen di Indonesia.  

Sampel penelitian diambil dengan cara convenience dan ditentukan dari 
tiap Propinsi ditentukan 50-100 orang, mengingat pada beberapa Propinsi 

akan sangat sulit menyebarkan kuesioner baik offline maupun online. Survey 

dilakukan dalam dua bentuk: 

1. Offline survey, dengan cara meminta bantuan rekan sejawat peneliti di 

seluruh Indonesia untuk mengisi dan/atau membantu mendapatkan 

sample lain untuk mengisi kuesioner 

2. Online survey, dengan cara me-posting kuesioner secara online dan 

memberikan informasi secara massal menggunakan media sosial. 

 

Instrumen penelitian dikembangkan peneliti berdasarkan sumber 
literature yang relevan dengan penelitian. Instrumen penelitian yang 

digunakan berbentuk pertanyaan tertutup. Pertanyaan tersebut terdiri dari 

pertanyaan identifikasi dan pertanyaan utama. Data kemudian dianalisis 

menggunakan analisis deskriptif.  



 

 

5 
KARAKTERISTIK GENERASI  

DIGITAL INDONESIA 

 
A. MEMAHAMI SEGMEN KONSUMEN DIGITAL ‘PROSUMER’  

Segmentasi, penargetan (targeting), pemosisian (positioning), yang 

dikenal sebagai STP merupakan konsep pemasaran yang banyak diaplikasikan 

untuk mengarahkan strategi pemasaran tepat pada konsumen sasaran. 

Konsumen digital memiliki karakter lebih penuntut terutama dalam aspek 

pengalaman belanja. Segmentasi membuat perusahaan lebih memahami 
karakteristik utama dari kelompok/segmen konsumen digital dan akhirnya 

dapat menyampaikan pesan pemasaran yang tepat (Experian Marketing 

Services, 2012). Aljukhadar & Senecal (2011) memberikan penjelasan mengapa 

perlu STP khusus konsumen online/digital, yakni:  

1. Online consumer memiliki perilaku berbeda dari konsumen non online 

2. STP untuk konsumen digital jarang ditulis/ditelaah oleh peneliti 

 

Dasar segmentasi online digambarkan oleh Experian Marketing Services 

(2012) sebagai berikut:  

 
Gambar 5.1. Dasar pengelompokan segmen konsumen 

Sumber: Experian Marketing Services (2012) 

 



 

 

6 
STRATEGI MEMENANGKAN  

KONSUMEN DIGITAL PROSUMER 

 
A. KONSUMEN DIGITAL DAN MEDIA ONLINE/DIGITAL 

1. Lingkungan Digital Dan Online Web 

Indahingwati, et al. (2019) menyatakan bahwa teknologi digital mengubah 

paradigma dan persepsi milenial dan generasi Y sebagai generasi yang memiliki 

literasi atas lingkungan digital. Adopsi teknologi informasi yang baru adalah 

pusat dari perhatian strategi CRM, e-marketing, dan e-commerce (Galan, 
Giraud, & Meyer-Waarden, 2013). Pada perspektif konsumen, pergeseran 

belanja dari fisik menuju online shopping membutuhkan adaptasi innovasi 

lingkungan digital. Adaptasi tersebut meliputi hambatan fungsional (triability 
and complexity), hambatan psikologis (norma dan resiko), skeptisisme, dan 

ketidakpercayaan  (Frank & Peschel, 2020). Hambatan fungsional terjadi ketika 

konsumen mengevaluasi konsekuensi adopsi inovasi dalam hal penggunaan, 

nilai, dan resiko; sedangkan hambatan psikologis adalah hambatan yang 

muncul berkaitan dengan kepercayaan konsumen misalnya tradisi dan citra 

(Antioco & Kleijnen, 2010). 

Konsumen prosumer adalah konsumen dan produsen. Mereka mengambil 
manfaat bisnis dari kehadiran media digital dan e-commerce. Mengapa web 

atau online/digital media dapat mudah diadopsi oleh konsumen prosumer baik 

sebagai media komunikasi maupun bisnis? Beberapa alasan disampaikan 

dalam riset Hanekom (2006) sebagai berikut: 

1) Tidak memiliki bentuk fisik 

2) Interaktif dan komunikasi dua arah 

3) Dinamis dan fleksibel 

4) Addressability. Memungkinkan untuk fokus pada konsumen secara 

personal. 

5) Accessibility for organization and consumers 
6) Menyederhanakan navigasi dokumen yang besar 

7) Multi-media-friendly 
8) Memungkinkan keterlibatan aktif konsumen dalam komunikasi 

9) Customized interactions 
10) Memberikan banyak informasi dan mereduksi ketidakpastian 



 

 

7 
KONSUMEN DIGITAL INDONESIA:  

TREN DAN TANTANGAN 

 
Konsumen digital adalah konsumen yang overconnected (selalu online, 

memiliki sedikitnya satu device yang tersambung dengan internet, dan mobile 

payment) (Tkaczyk, 2016). Konsumen Indonesia adalah konsumen yang highly 
digitally active consumer, yakni dengan lebih dari 20 jam online per minggu, 

sedikitnya melakukan pembelian online sekali dalam sebulan (Deloitte, 2021).  
Di Asia Tenggara, Indonesia memiliki ekonomi digital terbesar, dengan kurang 

lebih 40% market share regional. Market sales pasar digital Indonesia tahun 

2020 mencapai US$ 44 juta (Negara & Soesilowati, 2021).  

 

A. KONDISI PASAR SEBELUM DAN SESUDAH ERA DIGITAL 

Merujuk pada Gambar 1.3 pada BAB 1 pengantar buku ini, menurut 

Deloitte (2014) bahwa telah terjadi pergeseran perubahan tahapan peluncuran 

produk sebelum dan sesudah era digital. Sebelum era digital, pola pemasar 

diawali dengan membuat produk, mengeluarkan biaya pemasaran, mencari 

ritel dan kemudian memasarkan produk dengan berbagi marjin keuntungan 

dengan ritel. Pada era digital, pemasar membangun merek, berinvestasi pada 
platform digital, menjual langsung ke pasar melalui platform digital, memantau 

strategi pemasaran dan mendapatkan 100% marjin. Aktifitas bisnis inilah yang 

diikuti dan dijalankan oleh konsumen digital prosumer. 

Era digital memberikan peluang sekaligus tantangan baru bagi pemasar. 

Pada Gambar 2.1,  Perkins & Fenech (2014) menunjukkan perubahan 

karakteristik pasar digital. Pada era digital perubahan jangkauan pasar menjadi 

tidak terbatas, menjadi personalized, loyalitas yang lebih luas, akses konsumen 

bersifat komprehensif dan real-time, kecepatan memasuki pasar, kontrol 

persediaan yang lengkap dengan biaya yang rendah. 

Gagasan Kierzkowski, Waitman, McQuade, & Zeisser (1996) pada Gambar 
2.5 yang ditulis pada tahun 1996 sudah memprediksi tumbuhnya generasi 

prosumer. Lahirnya generasi prosumer seiring dengan faktor kunci yang 

mempengaruhi yakni E-WOM dan sistem pemesanan online, dan media sosial.  

 



 

 

8 
KEBERLANJUTAN PEMASARAN DAN 

KONSUMEN DIGITAL PROSUMER 

 
Konsumen global dan konsumen Indonesia telah bergeser menuju 

konsumen digital dan juga konsumen digital prosumer yang memiliki 

karakteristik yang berbeda. Perbedaan karakteristik ini dipengaruhi oleh faktor 

eksternal dunia internet dan digital di semua aspek. Karakteristik yang berbeda, 

literasi digital, persepsi atas resiko, dan pengaruh internet mendorong 
pemasar untuk harus berinovasi dalam strategi mendapatkan dan 

mempertahankan konsumen digital.  

Lingkungan digital memainkan peran yang sangat penting dalam 

pengambilan keputusan konsumsi. Laporan Parlemen Eropa menyebut 

fenomena ini sebagai ‘prosumer’ (Muller, Damgaard, Litchfield, Lewis, & 

Hornle, 2011). Prosumer berarti konsumen saat ini memiliki peran ganda, yaitu 

sebagai konsumen dan produsen. Konsumen saat ini menggunakan internet 

tidak hanya untuk kelancaran proses keputusan pembelian, tetapi juga untuk 

kebutuhan lainnya, termasuk kegiatan bisnis.  
Inovasi bisnis berbasis teknologi membantu perusahaan mengembangkan 

dan membangun hubungan dengan pelanggan. Ashraful (2021) dan Kaur and 

Sandhu (2017) menyebutkan tantangan pemasaran digital yang harus bersaing 

dan menjaga agar platform pemasaran digital tetap berjalan. Pemasar digital 

harus bekerja dengan big data analysis untuk menganalisis target konsumen 

dan mendapatkan umpan balik dari mereka untuk meningkatkan pangsa pasar 

dan menciptakan permintaan di pasar baru. Dengan adanya perubahan pasar 

digital, pemasar harus selalu mempelajari semua hal baru terkait 

pengembangan keunggulan bersaing berbasis teknologi perusahaan terutama 

tentang keamanan informasi, digitalisasi, dan ancaman privasi.  
Pemasar digital membutuhkan pendekatan pemasaran yang didasarkan 

pada pemahaman yang mendalam tentang perilaku konsumen digital 

prosumer dengan menggunakan media berbasis teknologi. Strategi pemasaran 

digital harus menekankan pertama, upaya manajemen dan integrasi situs web, 

traffic, dan kecepatan link konsumen ke media perusahaan. Kedua, 

perusahaan harus memahami alat dan teknologi, termasuk masalah teknis 

smartphone dan perangkat lunak pemasaran. Ketiga, adopsi inovasi digital atau 
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