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Abstrak

Naskah publikasi ini bertujuan pada eksplorasi dan mendeskripsikan aspek nilai yang
dipersepsikan oleh konsumen sehingga sehingga mendapatkan rekomendasi strategi yang dapat
diterapkan dalam mengelola bisnis, khususnya untuk menarik minat beli secara online. Tahun
belakangan ini konsumen begitu dimanjakan dengan adanya berbagai kemudahan yang dapat
digunakan untuk memenuhi berbagai macam kebutuhan dan keinginan konsumen. Tentu hal ini
menjadi sebuah tantangan bagi pelaku usaha untuk bisa beradptasi dan mengikuti perkembangan dan
perubahan perilaku konsumen. Terlebih lagi era saat ini yang telah memasuki era pemasaran 4.0 Era
tersebut mengedepankan perubahan dari era tradisional ke era digital, sehingga penyesuian dalam
dunia digital tidak lagi bisa dielakkan.
Metode analisis yang digunakan yakni review literatur dan pendekatan deskriptif untuk menjelaskan
konsep dan melakukan pembahasan. Nilai bagi konsumen bisa dipandang dari aspek nilai secara
fungsional dan juga aspek nilai secara socio psycological. Dalam publikasi ini penjelasan yang
berkaitan dengan aspek nilai konsumen dipaparkan dengan kaitannya pada minat beli konsumen
yang dilakukan secara online.
Dari hasil pembahasan maka direkomendasikan beberapa strategi yang dapat diterapkan guna
menarik minat beli secara online, salah satunya yakni aktifitas belanja dapat ditampilkan sebagai
sarana hiburan
Kata-kata kunci: nilai konsumen, digital, marketing 4.0, minat beli, online

.Abstract

This publication has aim on exploring and describing aspects of value perceived by
consumers so as so as to get strategic recommendations that can be applied in managing the
business especially for attracting online buying intention. Recent years, consumers have been
pampered with various facilities that can be used to meet various needs and desires of consumers.
Of course this is a challenge for business actors to be able to adapt and follow developments and
changes in consumer behavior. Moreover, the current era has entered the 4.0 marketing era. This
era puts forward changes from the traditional era to the digital era, so that adjustments in the digital
world can no longer be avoided.
The analytical method used is a literature review and a descriptive approach to explain concepts
and conduct discussions. Value for consumers can be seen from the aspect of value functionally and
also from the aspect of socio-psychological value. In this publication, explanations related to
aspects of consumer value are presented in relation to consumer buying interest which is carried out
online.
From the results of the discussion, it is recommended that several strategies can be applied to
attract online buying interest, one of which is shopping activities can be displayed as a means of
entertainment.
Keywords: consumer value, digital, marketing 4.0, purchase intention, online

1. Pendahuluan terjadi tanpa keterkejutan pihak pelaku usaha.
Pergerakan bisnis yang semula dilakukan Kesigapan dalam menjawab perubahan tersebut

secara tradisional menjadi serba digital bukan
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adalah titik awal untuk meraih peluang dari
tantangan yang ada. Perubahan bidang pemasaran
yakni dengan masuk pada era marketing 4.0 mau
tidak mau mendorong pelaku usaha untuk dapat
memahami tren yang terjadi dalam mengerti,
melayani dan juga membaca kebutuhan konsumen
saat ini. Keterbukaan karena kemajuan teknologi
utama meluaskan penggunaan internet, membantu
para pelaku usaha untuk bisa mencari inspirasi,
merancang ide dan konsep dari berbagai sumber
yang tidak lagi terbatasi oleh garis batas wilayah
suatu negara. Tentu ini bisa memberikan manfaat
positif untuk mengembangkan usaha. Namun kita
sadari bahwa tidak semua pelaku usaha siap
terhadap fenomena situasi tersebut. Apalagi dengan
keterbukaan pasar yang membuat produk harus bisa
bersaing ketat dengan produk yang datang dari
segala wilayah. Pergeseran ke era marketing 4.0 ini
ditandai dengan adanya interaksi dengan konsumen
melalui pendekatan baik online maupun offline.
Kertajaya (lbnu, 2020).

Jika

pemanfaatan internet maka tidak bisa terlepas dari

berbicara tentang pesatnya
pemikiran tentang media sosial. Tercatat bahwa
sebanyak 191 juta orang di Indonesia menjadi
pengguna aktif media sosial pada tahun 2022
(Mahdi, 2022). Jika dipandang dari jumlah ini tentu
jumlah ini tidak main — main. Jumlah tersebut bisa
menjadi indikator potensi ataupun kesempatan
untuk mendapatkan konsumen dengan pemanfaatan
media sosial yang maksimal.  Selain fenomena
tentang media sosial, e-commerce menikmati
pertumbuhan luar biasa di Indonesia. Capaian
transaksi e-commerce pada tahun 2022 yakni

mencapai Rp530 trilliun dan bahkan diprediksi

, Hal :78-85

masih akan terjadi peningkatan karena mengingat
tahun 2022 masih berjalan (Sarasa, 2022).

Jika dilihat dari tren perkembangan yang
ada tentu hal ini tidak terlepas dari pergerakan
perilaku atau tindakan yang dilakukan oleh
konsumen. Pilihan  untuk melakukan transaksi
secara konvensional atau mengikuti era saat ini
yang serba digital tentu sepenuhnya pada kesukaan
konsumen masing — masing. Namun jika didasarkan
pada data transaksi e-commerce yang terjadi di
tahun 2022 maka bisa dikatakan bahwa konsumen
Indonesia ikut dalam

meningkati  digitalisasi

berbelanja. Tentu perlu dianalisis lebih lanjut
konsumen dengan usia mana yang lebih aktif untuk
melakukan belanja dengan memanfaatkan internet.
lebih
yang
secara

Sehingga bagi pelaku usaha menjadi

tergambar  jelas  konsumen  mana
berkumpulkan dan melakukan transaksi
online.

Perkembangan yang mengesankan tentu
Gambaran

menimbulkan  persaingan.

juga
persaingan antar e-commerce di Indonesia tahun
2022 tercatat e-commerce Tokopedia sebagai e-
commerce teratas dilihat dari jumlah pengunjung
terbanyak pada periode kuartal 1 di tahun 2022
dengan pengunjung sebanyak 157,2 juta (Dihni,
2022). Jika didasarkan pada e-commerce dengan
juga
dimenangkan oleh Tokopedia yang kemudian

layanan  pengiriman  tercepat  masih

disusul oleh Lazada (jawapos.com, 2022).
Lebih lanjut dapat dijelaskan mengenai
konsumen  Indonesia

perkembangan dengan

kaitannya terhadap fenomena belanja online,
mayoritas masyarakat pernah setidaknya belanja

online melalui platform marketplace  (Yoshio,
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2022). Data menunjukkan terdapat lebih dari 74%
konsumen menjatuhkan pilihan untuk melakukan
belanja secara online (Jemadu, 2022). Perilaku lain
yang ditunjukkan oleh konsumen Indonesia yakni
sebanyak 70% konsumen, mengetahui produk apa
yang ingin dibeli sebelum belanja (Chandra, 2022).
Hal terlihat yang

mengunjungi e-commerce tidak hanya melihat —

ini  bisa jika  konsumen

lihat namun sudah memiliki niat kuat untuk

membeli meskipun bisa saja pilihannya tidak
kemudian  jatuh pada e-commerce yang
direncanakan. Mengapa demikian, tentu

mempertimbangkan begitu ketatnya persaingan
dalam menawarkan variasi produk dari satu e-
commerce dengan e-commerce lainnya.

Lalu dengan kondisi persaingan bisnis yang
ketat ini, maka perebutan konsumen potensial tidak
lagi bisa dihindari. Untuk bisa menarik hati
konsumen juga menjadi tugas berat bagi pelaku
usaha. Apa yang sebenarnya dicari oleh konsumen
ditengah berbagai tawaran produk yang melimpah
di pasaran. Tentu bisa dikatakan bahwa produk
yang terpilih oleh konsumen dianggap produk itulah
yang bernilai. Tidak hanya bernilai karena harga
tetapi bisa lebih luas dari hanya sekedar harga yang
ditawarkan. Namun demikian harga masih menjadi
sesuatu yang penting bagi pilihan konsumen. seperti
pernyataan yang dinyatakan dalam jawapos.com
bahwa konsumen menjalani proses membandingkan
harga meskipun kegiatan belanja mereka dilakukan
secara online (Syadri, 2017).

Memahami apa yang dianggap bernilai bagi
konsumen bukanlah tugas sederhana, namun jika
yang telah

dikembangkan oleh berbagai ahli. Mengacu pada

didasarkan dari beberapa teori

konsep consumer value dimana nilai konsumen
dibedakan
utilitarian value dan hedonic value (Babin et al.,
2017). Lebih lanjut Babin et al., (2017) menjelaskan

bahwa nilai utilitarian ini mengarah pada motivasi

dapat menjadi 2 kategori yakni

konsumen dalam memutuskan memilih produk
dengan membeli produk bisa mengatasi masalah
konsumen tersebut atau juga memenuhi sejumlah
tugas melalui produk yang dibeli. Sehingga
pemikiran rasional begitu kental pada konsumrn
dengna nilai utilitarian. Sedangkan nilai hedonic
mengacu pada hal yang bersifat emosional dan
subyektif sehingga sulit untuk bisa dijelaskan secara
obyektif.

Nilai konsumen memaikan peran penting
untuk bisa mencapai kesuksesan bisnis. konsumen
tergerak untuk mememilih atau membeli produk
jika konsumen merasa memperoleh nilai dari
produk atau jasa yang ditawarkan. Sehingga bagi
pelaku usaha harus memiliki pandangan bahwa
menangkan nilai yang dianggap penting bagi
konsumen bisa membuka peluang lebih besar lagi
pelaku usaha. Dalam hal ini, strategi pemasaran
haruslah direncanakan dengan lebih baik agar
tujuan jangka panjang bisa tercapai.

Ketika konsumen melakukan evaluasi
terhadap produk atau jasa, maka konsumen akan
melalukan pertimbangan dari nilai menurut mereka
(konsumen) dibandingkan dengan harga yang
dibayarkan. Nilai disini jelas merujuk pada nilai
sesuai dengan persepsi masing — masing konsumen
yang
ini tentu juga

(consumer perceived value) bukan nilai
didasarkan pada produsen. Hal
berlaku pada aktivitas konsumen ketika melakukan
pembelian baik yang dilakukan secara online
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maupun secara konvensional. (Almquist et al.,
2016). Dari beberapa konsep yang telah dikaji
beberapa ahli maka menarik untuk dapat dikaitkan
dengan evaluasi strategi yang digunakan untuk
memperkuat nilai pembelian konsumen utama nya

dalam pembelanjaan secara online.

2. Kajian Pustaka

Nilai konsumen berada dalam tema besar
perilaku konsumen. Perilaku konsumen itu sendiri
bisa dipandang sebagai perilaku dalam konteks
sebagai manusia namun juga dapat dipandangan
(Babin, 2017). Nilai
dihasilkan dari konsumsi barang ataupun jasa. Jika

sebagai bidang ilmu
sebuah produk memiliki kinerja yang baik maka
akan menghasilkan nilai tinggi bagi konsumennya.
(Babin, 2017). Bila dijelaskan lebih lanjut nilai
konsumen juga dapat dipahami pada apa yang
konsumen anggap bermakna dan penting bagi
konsumen. Nilai ini bisa dipandang dari dua sisi,
baik dari sisi konsumen maupun dari sisi
perusahaan sebagai produsen. Dari sudut pandang
kajian pada konsumen dapat digali lebih lanjut
pada alasan pelanggan memilih untuk membeli
produk atau jasa tertentu, dan mengapa konsumen
atau pelanggan bisa memiliki loyalitas pada produk
tertentu. Pada sudut pandang perusahaan bisa
dikaji mengapa perusahaan-perusahaan tertentu
dapat berhasil (Yrjold, 2019).

Sesuai dengan konsep yang dikemukakan
Zeithaml sejak tahun 1988 bahwa nilai yang
dipersepsikan oleh konsumen dianggap sebagai
penilaian keseluruhan dari konsumen tentang

kegunaan produk atau jasa. Penilaian ini tentu

didasarkan pada persepsi
diberikan (Morar, 2013).
Selanjut jika kita melihat konsep dari

yang diterima dan

minat pembelian online maka dapat diartikan
ketika

kesediaan dan memiliki minat untuk melakukan

sebagai  situasi konsumen  memiliki
transaksi secara online (Meskaran et al., 2013).
Dijelaskan pula oleh (Naseri et al., 2021) niat
untuk membeli merupakan alat penting untuk
memprediksi proses pengadaan. Niat membeli ini
berarti konsumen membeli suatu produk atau jasa
karena  mereka  mempertimbangkan  untuk
membelinya atau bahkan karena mereka memiliki

sikap terhadap produk dan apresiasi terhadap

produk tersebut.
Hubungan antar konsep  consumer
perceived value dan minat beli online

dikemukakan dari beberapa kajian ahli terdahulu.
Penelitian yang dilakukan oleh Yu menjelaskan
menemukan jika tiga nilai yang diuji yakni green
value, emotional value, dan juga aesthetic value
berpengaruh secara positif dan juga signifikan pada
sikap terhadap produk dan niat beli (Yu, 2019).
Hasil dari penelitian Chang & Tseng menjelaskan
bahwa citra e-store menunjukkan pengaruh pada
niat beli melalui consumer perceived value. Selain
itu bahwa nilai utilitarian memberikan pengaruh
yang lebih besar daripada nilai hedonis (Chang,
2013). Permarupan et al., (2014) memberikan
penjelasan yang relevan dengan penelitian lain
yang
dipersepsikan oleh konsumen dengan aspek yang

yang mengangkat tentang kajian nilai

diangkat adalah kualitas yang dipersepsikan dan
menyatakan bahwa perceived quality memberikan

pengaruh positif dan juga signifikan pada perilaku
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pembelian konsumen secara simultan dengan

variabel familirity.

3. Metodologi Penelitian

Penelitian dilakukan dengan menerapkan
review literatur, dan menggunakan penelitian
deskriptif guna berfokus untuk mengkaji konsep
consumer perceived value. Penelitian deskriptif

dijelaskan oleh (Arikunto, 2013) penelitian yang

bertujuan  untuk menyelidiki keadaan atau
menyelidiki kondisi atau juga hal lain.
4.Hasil Penelitian dan Bahasan

Strategi perusahaan tentu perlu

mengedepankan konsumen sebagai tumpuan untuk
dapat terus eksis dalam persaingan usaha. Salah
satu upaya yang dapat dilakukan yakni dengan
memperdalam pemahaman tentang consumer
perceived value (CPV) dan mempertimbangkan
pada strategi nyata yang disusun dengan tujuan
untuk dapat meningkatkan minat beli konsumen
terhadap produk yang ditawarkan. Dimensi yang
tercakup pada CPV bisa dikembangkan menurut
beberapa ahli antara lain: Value Hierarchy Model
olen Woodruff (1997), Utilitarian and Hedonic
Model oleh Holbrook and Hirschman (1982),
Consumption Value Theory yang dikembangkan
oleh Sheth et al. (1991) dan Holbrook Typology of
Consumer Value oleh Holbrook (1999) bisa
digunakan untuk mengembangkan startegi yang
tepat (Aulia et al., 2016). Dalam artikel ini
difokuskan yang

mengedepankan emotional value sebagai hal

pada  dimensi nilai
penting yang dipadandang oleh konsumen. Seperti

penjelasan yang telah dikemukakan oleh J. C.

Sweeney, 2001 tentang nilai emosional yang

diperoleh dari perasaan (kesenangan atau
kenikmatan yang dihasilkan dari suatu produk.
Contoh dari emotional value ini dijelaskan Cheng
et al.,, (2009) dimana desain sebuah restoran
digunakan untuk merangsan perasaan nyaman atau
Asshidin et al., (2016)

menjelaskan jika nilai emosional menjadi prediktor

hubungan emosional.

yang signifikan pada minat pembelian konsumen
Malaysia terhadap produk yang berasal dari
Amerika dan juga pada produk lokal. Pengalaman
yang semakin menyenangkan membuat konsumen
semakin kuat konsumen untuk membeli produk.
Selain pembahasan yang berkaitan dengan minat
beli, bahasan kepuasan konsumen juga dipengaruhi
oleh nilai emosional (Luo et al., 2022). Perceived
emotional value dapat menjukkan pengaruhnya
sebagai variabel perantara untuk merangsang minat
beli konsumen pada program livestreaming di e-
commerce (Zhou & Thong, 2022). Jika dikaitkan
dengan latar belakang yang digunakan dalam
artikel ini dengan mengangkat perkembangan e-
commerce maka nilai emosional ini dapat dikaitkan
dan dapat dipertimbangkan sebagai sebuah strategi.
Hal ini karena beberapa bukti empiris menjelaskan
hal yang selaras yakni nilai emosional berdasarkan
persepsi konsumen memegang peranan yang besar.
Maka beberapa rekomendasi kebijakan strategi
yang dapat dipaparkan adalah sebagai berikut:
1) Aktifitas belanja dapat ditampilkan sebagai
sarana hiburan. Merujuk pada pendapat
Sweeney, 2001 yang mengaitkan produk
dengan kesenangan yang bisa didapat dari

pembelian atau penggunaan suatu produk,
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maka jelas bahwa produk yang ditawarkan bisa
mencakup kategori yang luas.

2) Desain yang dapat ditampilkan utama pada
sebuah e-commerce dapat meningkatkan
keinginan konsumen untuk membeli karena
perasaan nyaman ketika melihat tampilan. Hal
ini sesuai dengan contoh yang diberikan oleh
(Cheng et al., 2009).

3) Menggunakan strategi

yang

luas untuk memunculkan sisi

yang menampilkan

sosok  selebritas digemari  oleh
masyarakat
emosional berupa kesenangan menggunakan
produk yang dipromosikan sosok idola.
4) Penataan kategori produk bisa ditampilkan
dengan  mempertimbangkan  karakteristik
konsumen, contohnya usia dan jenis kelamin
sehingga memungkinkan untuk menghasilkan
kesan mendalam. Hal ini relevan dengan
penjelasan Chernatony & McDonald (2003)
emotional value bisa timbul dari sebuah
produk yang memberikan perasaan tertentu/

spesial.

5.Simpulan

Pada kajian ini dapat disimpulkan tentang
nilai berdasarkan persepsi konsumen merupakan
bagian krusial dalam pengembangan bisnis. bahwa
dapat dikatakan bahwa CPV bisa menjadi inti
keberhasilan bisnis. apa yang dimaknai berharga
konsumen adalah hal

bagi yang tidak akan

dilepaskan oleh konsumen, bahkan konsumen
dapat mengabaikan harga demi untuk mendapatkan
nilai terbaik yang bisa mereka dapatkan. Salah satu
nilai

komponen CPV vyang penting yakni

emosional  yang  dipersepsikan  konsumen

memunculkan perasaan tertentu yang berkaitan
erat dengan perasaan senang, suka, bahagia yang
mungkin tidak dapat dengan mudah dipandang dari

segi rasional. Konsumen bahagia dengan

melakukan pembelian produk atau jasa. Tentu

tidak mudah untuk dijelaskan. Karena pada

dasarnya tergantung pada masing — masing

konsumen dalam memaknainya.
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