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ABSTRACT

Indonesia saat ini sedang dalam masa peralihan dari era Industri 4.0 menjadi era Society 5.0.
Masing-masing era membutuhkan suatu strategi khusus untuk dapat menyesuaikan dengan
perubahan yang ada, khususnya di bidang pemasaran. Marketing 5.0 adalah strategi yang
direncanakan seorang pakar pemasar untuk menghadapi pemasaran era Society 5.0.
Memahami pola perilaku konsumen adalah dasar seorang pemasar membuat strategi yang
sesuai. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk memahami dan mendeskripsikan
bagaimana pola perilaku konsumen pada era Society 5.0. Penelitian ini merupakan penelitian
kualitatif. Pengambilan data dilakukan dengan metode survei, wawancara, dan observasi.
Informan dipilih menggunakan teknik simple random sampling dari data responden yang telah
bersedia mengisi survei penelitian. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen pada
era Society 5.0 lebih suka membeli barang secara online daripada offline, menggunakan media
sosial sebagai sumber pencarian informasi sebuah produk, dan dipastikan bahwa konsumen
akan lebih aktif melakukan eWOM. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa
perempuan usia remaja akhir adalah target pasar optimal pada era Society 5.0. Produk fashion
adalah produk yang paling diminati oleh konsumen pada era Society 5.0.
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1. Pendahuluan

Perilaku konsumen merupakan sikap yang diberikan konsumen dalam mengonsumsi suatu
produk, baik barang maupun jasa. Perilaku konsumen bersifat dinamis, dapat berubah sesuai
kebutuhan dan keinginan konsumen pada saat tertentu. Beberapa hal yang dapat
mempengaruhi kebutuhan dan keinginan konsumen antara lain jenis kelamin, usia, latar
belakang pendidikan, pekerjaan, budaya, dan lain-lain. Oleh karena itu, generalisasi perilaku
konsumen terbatas untuk jangka waktu dan golongan tertentu (Andrian, dkk 2022:2).
Berbagai era industry adalah suatu keadaan yang tidak dapat dicegah maupun dihindari.
Masing-masing era industry memunculkan pola perilaku konsumen yang berbeda. Menurut
Andhyka (2020), pada industry 1.0 (muncul istilah marketing 1.0), konsumen cenderung pasif
sehingga disebut sebagai consumer pasif. Perusahaan membuat produk yang bersifat
fungsional karena beranggapan bahwa semua orang memiliki kebutuhan yang sama. Pada
industry 2.0 (muncul istilah marketing 2.0), konsumen mulai menunjukkan karakteristiknya.
Pada era tersebut perusahaan mulai bersaing untuk membuat produk sesuai dengan yang
diinginkan pelanggan. Era industry 3.0 (muncul istilah marketing 3.0), masyarakat lebih peka
terhadap isu-isu sosial dan masalah-masalah yang terjadi di masyarakat, hubungan antara
produsen dan konsumen mulai terjalin dengan melihat kebiasaan, aktivitas, dan juga budaya
masyarakat yang semakin kompleks sehingga produsen menciptakan produk yang
diinginkan oleh masyarakat. Produsen kemudian meningkatkan produksinya di bisnis utama
mereka dengan karakteristik yang berbeda untuk dapat tetap bersaing di pasar yang lebih
beragam. Perubahan besar terjadi saat pemasaran masuk Industry 4.0. Pada era tersebut
teknologi merubah segala aktivitas kehidupan manusia. Pemasaran berubah menjadi serba
digital, sehingga munculah strategi digital marketing dan berbagai strategi pemasaran online
lainnya. Revolusi digital telah berhasil memengaruhi segala aspek kehidupan manusia
(Chopra, Avhad, & Jaju 2020). Lalu bagaimana dengan era Society 5.0?

Indonesia merupakan negara berkembang dengan ragam latar belakang masyarakat. Ragam
latar belakang tersebut membuat kapasitas pola pikir pada masing-masing manusia tidak
sama. Berbagai isu sosial yang muncul juga masih menjadi tantangan suatu daerah. Namun,
era Society 5.0 menitikberatkan manusia pada kemampuan intelektual, informasi, dan
komunikasi (Ievgeniia, dkk. 2022). Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
kesiapan dan gambaran perilaku konsumen menuju era Society 5.0.

2. Literature Review

Pemasaran era Society 5.0

Industri 5.0 atau Society 5.0 adalah kondisi yang tidak dapat dihindari. Konsep industry ini
pertama kali digagas oleh Jepang dengan tujuan lebih memudahkan manusia dalam
melakukan pekerjaan berdasarkan perkembangan ilmu pengetahuan dan kemampuan
teknologi yang lebih canggih. Penerapan Society 5.0 menitikberatkan pada integrasi antara
teknologi-teknologi canggih seperti Internet of Things (10T), Artificial Intelligence (Al), dan
teknologi robot yang dapat mendorong perkembangan sistem produksi menjadi lebih efisien,
fleksibel, berkelanjutan, dan meningkatkan kesejahteraan (Siagian, 2023). Strategi marketing
5.0 telah dipersiapkan untuk mengahadapi era Society 5.0. Nisa (2021) mengatakan bahwa
konsep utama dari marketing 5.0 adalah penggabungan New Customer Experience (New CX) dan
teknologi yang semakin canggih (Next Tech).

Next Tech dan New CX

Istilah Next tech merujuk pada kombinasi antara kemampuan teknologi yang lebih canggih
dengan kemampuan manusia dalam melakukan aktivitas tertentu (Syana, 2020). Next Tech
adalah teknologi yang akan menjadi arus utama dalam dekade berikutnya dan merupakan
dasar dari marketing 5.0 (Kotler, Kartajaya, dan Setiawan 2021). Teknologi berikutnya pada
konsep marketing 5.0 adalah teknologi pemasaran yang lebih humanistic karena diharapkan
lebih memudahkan manusia dalam melakukan aktivitas tertentu. Kemudahan yang diperoleh
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dari hasil Next Tech diharapkan mampu menciptakan New Customer Experience (New CX).
Helkkula, dkk. (2012) mengatakan bahwa Customer Experience merupakan serangkaian proses
interaksi oleh pelanggan dengan perusahaan dan pelanggan dengan pelanggan lain terkait
suatu produk tertentu. Membangun Customer Experience pada era yang serba digital menjadi
hal yang sangat penting, karena pelanggan sekarang lebih suka mengakses informasi,
membeli, dan berlangganan dalam genggaman smartphone (Rahayu dan Faulina, 2022). Era
marketing 5.0 membuat persaingan tidak lagi berfokus pada produk sebagai kunci
memenangkan persaingan, melainkan dari sikap pelanggan dalam mengevaluasi, membeli,
dan menggunakannya. Puncak keberhasilan terjadi ketika pelanggan merekomendasikannya
kepada orang lain. Berikut ini adalah gambar dari integrasi antara New CX dan Next Tech pada
konsep marketing 5.0:
Gambar 1. Integrasi New CX dengan Next Tech

New CX x Next Tech k ﬂ ﬁ "”- _3:
avare act advocale

appeal ask

vt Sensor Tech
WV
é Robotics

“. Augmented Reality &

Virtual Reality

e loT & Blockchain

Sumber: Kotler, Kartajaya, dan Setiawan dalam Bedah Buku Marketing 5.0 (Chan, 2021:14)

Gambar di atas menjelaskan konsep integrasi antara New CX dan Next Tech (Artificial
Intelligence, Natural Language Processing, Sensor Tech, Robotics, Augmented Reality & Virtual
Reality, 10T dan Blockchain) yang melalui lima tahapan. Lima tahapan tersebut dikenal dengan
istilah 5A (Aware, Appeal, Ask, Act, dan Advocate). Berikut penjabaran dari tahapan 5A
(Kartajaya, 2015:36-39):

1. Aware, pada tahap ini pelanggan bersifat pasif. Mereka baru melihat dan mendengar
keberadaan suatu merek. Terdapat tiga sumber informasi yang biasa didapatkan
pelanggan, antara lain: melalui komunikasi pemasaran pemilik merek di berbagai
media, melalui rekomendasi komunitas keberadaan pelanggan, dan melalui
pengalaman sendiri.

2. Appeal, pada tahap ini pelanggan sering secara tidak sadar Menyusun suatu daftar
yang berisi merek-merek yang membuat mereka penasaran dan menggugah untuk
mencari informasi lebih lanjut.

3. Ask, pada tahap ini pelanggan mulai aktif bertanya mengenai suatu merek. Dengan
bertanaya, mereka sudah mengubah sikap dari pasif menjadi aktif. Tahap ini cukup
krusial karena keputusan pembelian sering kali ditentukan dari jawaban yang
didapatkan dalam tahapan ini.

4. Act, bila telah mempertimbangkan dan yakin terhadap suatu pilihan, pelanggan akan
melakukan pembelian.

5. Advocate, bila puas terhadap suatu produk, pelanggan akan memberikan dampak
positif pada suatu merek. Tingkat tertinggi dari proses ini Ketika pelanggan bersedia
memberikan advokasi, artinya mereka bersedia memberikan rekomendasi kepada
rekannya.
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3. Metode
Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif dengan tujuan memahami subjek penelitian
seperti sikap, perilaku, persepsi, dan motivasi seseorang dalam proses pengambilan
keputusan pembelian suatu produk tertentu menuju era Society 5.0. Seperti yang dijelaskan
oleh Lexy (2012) bahwa penelitian kualitatif merupakan penelitian yang bermaksud
memahami fenomena tentang apa yang dialami subjek penelitian misalnya perilaku, persepsi,
motivasi, tindakan, dan lain-lain secara holistic, dan dengan cara deskripsi dalam bentuk kata-
kata dan bahasa, pada suatu konteks khusus yang alamiah dan dengan memanfaatkan
berbagai metode alamiah. Metodologi kualitatif pada riset pemasaran memberikan
pendekatan yang lebih mendalam dan berfokus pada analisis (Baiza, Uran, dan Fadhilah
2022). Pengambilan data dilakukan dengan metode survei, wawancara, dan observasi. Metode
survei dilakukan dengan menyusun pertanyaan-pertanyaan yang harus dijawab oleh
responden. Penentuan informan menggunakan teknik simple random sampling. Informan
dipilih secara acak berdasarkan data hasil survei yang telah dilaksanakan sebelumnya.
Observasi dalam penelitian ini dilakukan dengan mengamati trend perilaku konsumen dalam
memanfaatkan teknologi dengan mencoba menggali sejauh mana mereka memahami fungsi
dan makna teknologi dalam kehidupan sehari-hari.
4. Hasil dan Pembahasan
Perilaku konsumen memiliki pola yang tidak selalu sama. Pola perilaku konsumen
merupakan serangkaian perilaku konsumen yang akan memunculkan suatu respon tertentu
terhadap pengambilan sikap pembelian. Berdasarkan hasil survei pada 143 responden yang
telah dilakukan, berikut adalah pola perilaku konsumen pada era Society 5.0 berdasarkan
perilaku pembelian:
1. Konsumen lebih suka membeli barang secara online
Hasil survei menunjukkan bahwa sejumlah 56 orang sangat sering, 44 orang sering, 31 orang
tidak terlalu sering, dan sisanya 12 orang tidak pernah belanja online. Hasil survei dapat dilihat
pada gambar diagram di bawah ini.

Gambar 2. Konsumen lebih suka belanja online daripada offline

Saya lebih sering melakukan pembelian secara online daripada offline
143 jawaban

56 (38,2%)

a0 44.(30,8%)

31 (21,7%)

12 (8.4%)

Sumber: Hasil Survei Peneliti (2023)
Hasil tersebut mampu memberikan gambaran bahwa konsumen mulai bisa beradaptasi
dengan aplikasi pada pembelanjaan online. Hal ini sejalan dengan penelitian yang pernah
dilakukan oleh Rahayu dan Faulina (2022) yang mengatakan bahwa pelanggan sekarang lebih
suka mengakses informasi, membeli, dan berlangganan dalam genggaman smartphone. Selain
karena telah meluas dan menjadi media untuk jual beli barang dan jasa, adanya internet juga
memudahkan seseorang melakukan transaksi 24 jam dimanapun mereka berada (Ahamat dan
Ali, 2019). Sedangkan sisanya adalah konsumen yang jarang bahkan tidak pernah melakukan
belanja online memiliki beberapa alasan seperti adanya kekhawatiran kualitas yang
ditawarkan tidak sama, tidak ada sinyal, dan ada yang menjawab seperlunya saja. Artinya,
masih ada rasa tidak percaya yang dirasakan oleh sebagian orang dalam mengakses aplikasi
pembelanjaan online sehingga sebagian orang merasa bahwa membeli barang secara langsung
lebih baik daripada membeli secara online. Ahamat dan Ali (2019) menambahkan bahwa faktor
situasional merupakan faktor dimana individu bereaksi terhadap kondisi yang berbeda. Ini
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dapat mempengaruhi bagaimana seorang pembeli berperilaku atau tindakan mereka
terhadap perilaku pembelian. Seseorang yang belum pernah melakukan pembelian online
biasanya akan merasa takut atau khawatir terhadap resiko belanja online dibandingkan
seseorang yang sudah terbiasa dengan belanja online (Ko, dkk 2004).

2. Media social sebagai media informasi sebuah produk

Hasil survei menunjukkan bahwa mayoritas responden lebih memilih media social untuk
mencari informasi mengenai sebuah produk. Seperti yang kita pahami selama ini bahwa
media sosial adalah bagian dari Internet. Hal ini ditunjukkan dari 80 responden selalu
menggunakan media sosial untuk mencari informasi mengenai sebuah produk, 39 responden
sering menggunakan media sosial sebagai sumber informasi sebuah produk, 18 responden
jarang, dan sisanya 6 orang tidak menggunakan media sosial sebagai pencarian informasi
mengenai sebuah produk.

Gambar 3. Media sosial sebagai media mencari informasi sebuah produk
Saya mengumpulkan informasi terhadap sebuah produk melalui media sosial

80

80 (55.9%)

80

40
39 (27,3%)

20

18 (12,6%) 8 (4,2%)

0

1 2 3 4

Sumber: Hasil Survei Peneliti (2023)
Hasil di atas menggambarkan bahwa pada era Society 5.0 mayoritas konsumen akan
menggantungkan media sosial sebagai media pencarian informasi mengenai sebuah produk
tertentu. Media sosial menjadi sarana yang cepat untuk menyalurkan unsur-unsur
kebudayaan baru yang kemudian diadopsi menjadi pola tindakan baru yang pada akhirnya
akan membentuk gaya hidup (Sari, Hendrastomo, dan Januarti 2020). Hasil ini juga didukung
oleh data statistic dari hasil perusahaan riset ternama dunia Global Web Index (GWI).
Gambar 4. Saluran utama mencari merek secara online

205
159%
143%
1.0% FORUMS OR MESSAGE BOARDS

we
are. = <O>Meltwater
social

Sumber: Hasil Survei Global Web Index (2023)
Dapat dilihat bahwa social networks menduduki urutan paling atas untuk kategori saluran
utama yang paling sering digunakan oleh masyarakat Indonesia dalam mencari informasi
sebuah merek produk. Bahkan beberapa penelitian juga mengonfirmasi tentang adanya
hubungan positif antara keterlibatan konsumen dengan kepuasan, niat beli, dan loyalitas
merek (Mishra, 2019; Ahdiat, 2022, Bailey dkk, 2018). Selain itu, menurut Kumar dan Pandey
(2023), media social termasuk salah satu sumber informasi yang baik.
3. Konsumen semakin Aktif melakukan Electronic Word of Mouth (eWOM)
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Era Society 5.0 adalah era segala aktivitas yang berbasis teknologi. Hasil survei pada
penelitian ini juga menunjukkan bahwa masyarakat lebih aktif melakukan Ewom seperti
ditunjukkan pada gambar berikut ini:

Gambear 5. Masyarakat lebih aktif melakukan eWOM

Saya sering membagikan pengalaman mengkonsumsi sebuah produk (puas atau kecewa) melalui
media sosial.
143 jawaban

60

51(35,7%)
40 45 (31,5%)

32(22,4%)
20

15 (10,5%)

0
1 2 3 4

Sumber: Hasil Survei Peneliti (2023)

Hasil penelitian di atas menunjukkan bahwa 35,7% orang lebih memilih melakukan Ewom
dan 22,4% juga sangat setuju jika mereka memang sering membagikan pengalaman
mengonsumsi sebuah produk melalui media social. Pengalaman ini dapat bersifat positif
maupun negative, bergantung pada hasil atau nilai yang konsumen rasakan terhadap
pengalaman sebuah produk. eWOM merupakan sarana konsumen dalam membagikan
pengalaman terhadap suatu produk tertentu secara online baik bersifat positif maupun
negative (Qurniawati dan Nurohman, 2018). Rosario, Valck, dan Sotgiu (2020) dalam hasil
penelitiannya mengungkapkan bahwa eWOM adalah hasil evaluasi konsumen pasca
melakukan pembelian dan mengonsumsi suatu produk untuk dibagikan secara online dengan
tujuan memuji atau bahkan melakukan kritik pada pengalaman berbelanja atau melakukan
konsumsi mengenai suatu produk tertentu dengan harapan orang lain dapat mengetahui
kualitas dari produk tersebut.

Pola-pola yang telah dijelaskan dapat menjadi suatu referensi bagi pemasar untuk
menangkap peluang baru di era Society 5.0 untuk menyusun strategi yang sesuai untuk
menyesuaikan pasar. Selain itu, hasil survei yang dilakukan oleh peneliti juga menunjukkan
bahwa sebagian besar pengguna media sosial berusia 17-25 tahun sejumlah 58%, usia 26-35
tahun sejumlah 30,1%, sejumlah 9,1 % adalah 36-45 tahun, dan sisanya berusia lebih dari 45
tahun. Berikut adalah hasil survei tersebut:

Jurnal Mirai Management, 8(2), 2023 | 352



New Consumer Landscape: Sebuah Riset Perilaku Konsumen...

Gambar 6. Pengguna media social berdasarkan usia

Usia
143 jawaban

® <17 Tahun
@ 17 - 25 Tahun

26 - 36 Tahun
@ 36 - 45 Tahun
7 — | @ > 45 Tahun
58%

Sumber: Hasil Survei Peneliti (2023)
Selain usia, peneliti juga melakukan survei mengenai barang apa saja yang paling banyak
dibeli oleh konsumen secara online.
Gambar 7. Produk yang paling banyak dibeli konsumen secara online

Produk apa yang paling sering Saudara beli?
143 jawaban

@ Pakaian
@ Makanan
Otomotif
@ Kosmetik
@ Elektronik
@ pernak pemik, alat kebutuhan rumah t...
@ Alat rumah tangga
@ Kebutuhan rumah tangga & dapur

72V

Sumber: Hasil Survei Peneliti (2023)
Hasil survei tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen paling banyak membeli
pakaian, makanan, dan kosmetik secara online. Sisanya adalah otomotif, elektronik, dan alat
kebutuhan rumah tangga.
Survei menemukan beberapa hal penting yang menjadi penentu konsumen dalam
melakukan pembelian yang dirangkum dalam sebuah survei sebagai berikut:
Gambar 8. Pendorong konsumen melakukan pembelian pada sebuah produk

Diantara hal-hal di bawah ini, manakah yang sering mendorong Saudara melakukan pembelian?
143 jawaban

@ Harga

® Kualitas Barang

39,9% Kualitas Pelayanan

@ Brand

@ Iklan yang menggiurkan
® Lingkungan

® Kebutuhan

® Efektifitas waktu

12V

Sumber: Hasil Survei Peneliti (2023)
Hasil survei juga menunjukkan bahwa konsumen melakukan pembelian pada sebuah produk
secara online juga berdasarkan harga dan kualitasnya, masing-masing memiliki presentase
sebesar 42,7% dan 39,9%. Sedangkan sisanya karena hal-hal lain seperti brand, iklan yang
menggiurkan, kebutuhan, lingkungan dan efektifitas waktu. Sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Mediti (2020) bahwa harga dan kualitas dapat memengaruhi kepuasan
konsumen, harga yang dimaksud ialah harga yang sesuai dengan manfaat yang dirasakan
oleh konsumen ketika membeli sebuah produk. Hasil ini juga didukung teori dari
Parasuraman, dkk. (2005) bahwa e-service quality (kualitas layanan elektronik) sebagai sejauh
mana sebuah situs web atau aplikasi mampu memfasilitasi kegiatan belanja yang
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dilakukan konsumen di situs tersebut dapat berjalan efektif dan efisien, serta hal-hal
mengenai pengiriman produk dan layanan.
Berdasarkan jenis kelamin, ternyata perempuan lebih banyak melakukan pembelian online
daripada laki-laki.

Gambar 9. Pembelian online berdasarkan jenis kelamin

Jenis Kelamin
143 jawaban

® Laki-laki
@ Perempuan

Sumber: Hasil Survei Peneliti (2023)
Hasil di atas menunjukkan bahwa 62,9% perempuan dan 37,1% adalah laki-laki. Artinya,
perempuan lebih banyak yang melakukan pembelian secara online. Hasil dalam penelitian ini
sejalan dengan data dari PUSMAKOM UI (Pusat Kajian komunikasi Universitas Indonesia)
dalam penelitian Mustika dan Astiti (2017) bahwa wanita berusia 18-25 tahun lebih
menunjukkan minatnya dalam melakukan belanja online. Jika melihat berdasarkan usia
perkembangan, usia tersebut berada dalam fase remaja akhir. Kartajaya (2017:15) dalam
bukunya yang berjudul marketing in challenging times mengemukakan bahwa tiga subkultur
yang menentukan masyarakat Indonesia di masa depan adalah Youth-IWomen-Netizen.
5. Simpulan
Pada prakteknya, saat ini Indonesia sedang berada pada masa peralihan dari Industri 4.0
menjadi Society 5.0. Marketing 5.0 adalah strategi yang digunakan untuk menghadapi era
Society 5.0. Oleh karena itu, memahami bagaimana pola perilaku konsumen adalah hal yang
sangat penting dalam dunia pemasaran. Beberapa pola perilaku konsumen yang ada pada era
Society 5.0 nantinya ialah konsumen akan lebih sering melakukan pembelian secara online, hal
ini juga dapat terjadi pada produk barang maupun jasa. Konsumen akan lebih aktif
menggunakan media sosial, terutama dalam hal pencarian informasi sebuah produk, baik
barang maupun jasa. Dan konsumen akan lebih aktif melakukan electronic word of mouth.
Maka, diharapkan seorang pemasar lebih mampu memahami bagaimana membuat sebuah
produk yang bernilai bagi pelanggan. Hal ini, berhubungan dengan pengalaman pelanggan
yang akan dibagikan pada media informasi yang bersifat lebih luas dan dapat diketahui oleh
siapapun yang membacanya. Sebagaimana yang telah dilakukan pada penelitian-penelitian
sebelumnya, serta beberapa teori yang mendukung hasil penelitian ini, bahwa perempuan
dengan usia remaja akhir (17-25 tahun) adalah target pasar yang ideal untuk lebih
diperhatikan oleh seorang pemasar, karena usia tersebut adalah pemegang kendali pada era
digital. Pemasar sebaiknya juga lebih memerhatikan harga dan kualitas produk yang dimiliki,
terutama pada perusahaan yang bergerak pada bidang fashion, karena hasil penelitian juga
menunjukkan produk pakaian menduduki urutan tertinggi dalam pembelian secara online.
Secara garis besar, hampir tidak ada perbedaan mencolok perilaku konsumen pada era
Industri 4.0 dengan era Society 5.0, namun kesiapan pemasaran dan konsumen menghadapi
era tersebut sangat dibutuhkan karena pada prakteknya ternyata pola pikir digitalisasi hingga
saat ini masih belum merata.
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