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INTISARI

Pandemi COVID-19 yang terjadi di tahun 2020 telah membatasi akses untuk
beraktivitas di luar rumah. Pemerintah Republik Indonesia menetapkan
Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) dan Work From Home (WFH) dalam
beberapa bulan. Hal ini menyebabkan banyak UMKM maupun ritel berskala
besar mengalami penurunan penjualan yang juga berdampak pada Pemutusan
Hubungan Kerja terhadap beberapa karyawan, bahkan beberapa usaha tersebut
harus tutup karena tidak adanya pemasukan. Kegiatan di rumah saja membuat
banyak masyarakat yang beralih ke belanja online yang dinilai lebih mudah untuk
dilakukan. Setelah adanya pandemi, perlilaku konsumen juga ikut berubah.
Pelaku usaha mau tidak mau harus memiliki strategi baru agar mampu bertahan
dan mengikuti kebutuhan kosumen. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
perubahan perilaku konsumen setelah adanya pandemi COVID-19 serta
memberikan usulan strategi baru bagi pelaku usaha agar mampu bertahan
berdasarkan pemetaan perubahan perilaku belanja online konsumen.

Penelitian dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner untuk mendapatkan
data primer mengenai aktivitas belanja online yang dilakukan sebelum, selama,
pada masa transisi, dan ketika kondisi kembali normal menggunakan bantuan
google form. Analisis data dilakukan dengan secara deskriptif menggunakan
bantuan microsoft excel, sedangkan usulan strategi diberikan berdasarkan
pemetaan perilaku konsumen serta marketing mix strategy (product, price, place,
promotion).

Hasil dari penelitian ditemukan bahwa terdapat penurunan jumlah konsumen
yang berbelanja online selama pandemi COVID-19 yang disebabkan oleh faktor
ekonomi, persediaan barang, serta ketakutan akan penyebaran virus. Meski
begitu, berdasarkan frekuensi dan rata-rata nominal pembelian mengalami
peningkatan. Perubahan minat pembelian produk dapat dibedakan menjadi 3
yaitu cenderung stabil, cenderung meningkat, dan cenderung menurun. Usulan
strategi yang dapat dilakukan oleh pelaku usaha menyesuaikan dengan jenis
produk yang dijual, serta target konsumen yang ingin dicapai.

Kata kunci: belanja online, perilaku konsumen, strategi penjualan, pasca
pandemi COVID-19
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BAB 1
Pendahuluan

1.1. Latar Belakang

Awal tahun 2020, masyarakat digemparkan dengan kemunculan virus corona
yang berasal dari Wuhan. Virus ini kemudian mulai menyebar ke berbagai
negara, termasuk Indonesia. Presiden Joko Widodo dalam lhsanuddin (2020)
menyampaikan kasus pertama ditemukan dua orang positif virus SARS Cov-2
atau COVID-19 pada tanggal 2 Maret 2020 di Depok. Kasus positif di Indonesia
kemudia mulai terdeteksi di berbagai kota lainnya. Seiring dengan penetapan
status pandemi oleh WHO pada 12 Maret 2020, maka berbagai negara di dunia
mulai menerapkan lockdown untuk memutus rantai penyebaran virus (Aida,
2020). Mengingat bahwa kondisi Negara Indonesia yang merupakan negara
kepulauan dengan jumlah penduduk yang besar dan karakteristik daerah yang
beragam, maka pemerintah tidak memilih untuk ikut menerapkan lockdown.
Langkah yang diambil pemerintah adalah memberlakukan Pembatasan Sosial
Berskala Besar (PSBB) yang sejalan dengan anjuran WHO untuk menerapkan
physical distancing. Seperti yang dilakukan oleh Pemprov DKI Jakarta yang
mulai menerapkan PSBB dan WFH (Work From Home) pada tanggal 10 April
2020 selama 14 hari sehingga masyarakat dihimbau untuk tetap di rumah dan

tidak bepergian kecuali untuk keperluan tertentu (BBC News Indonesia, 2020).

Pembatasan kegiatan di luar rumah tentunya membawa dampak yang besar bagi
sektor perekonomian dan perdagangan. Pandemi COVID-19 membawa
perubahan dan dampak yang besar bagi UMKM, usaha restoran, maupun toko
ritel berskala besar sehingga tidak sedikit usaha yang mengalami penurunan
penjualan bahkan harus menutup usahanya, namun ada sebagian retail lain
seperti supermarket maupun mini market yang masih tetap bisa beroperasi
(Kusuma, 2020). Teten Masduki selaku Menteri Koperasi Usaha Kecil dan
Menengah dalam Catriana (2020) mengatakan pada era sekarang ini UMKM
merupakan sektor usaha yang paling terdampak dikarenakan adanya penurunan
permintaan dari konsumen dan tersedianya bahan baku, berbeda dengan era
1998 dimana UMKM merupakan penopang ekonomi. Menurut Pandu Patria
Sjahrir selaku Presiden Komisaris SEA Group juga mengungkapkan bahwa
terdapat tiga tantangan utama yang dihadapi oleh pelaku UMKM yaitu pasokan

bahan baku yang sulit akibat distribusi logistik yang melambat, cashflow yang



tidak seimbang dikarenakan adanya penurunan pendapatan serta sulitnya
mendapat pinjaman modal, serta anjoknya permintaan diakibatkan dari adanya
perubahan konsumsi. Ketua Asosiasi UMKM Indonesia mengatakan bahwa
banyak UMKM yang terpaksa merumahkan pekerja karena penurunan
pendapatan per harinya (Amindoni, 2020). Wakil Ketua Umum APPBI (Asosiasi
Pusat Belanja Indonesia) dalam Ramadhani (2020) juga mengungkapkan bahwa
beberapa pusat perbelanjaan harus melakukan PHK yang diakibat penurunan
omzet dan ketidakmampuan untuk membayar biaya operasional. Hal ini juga
dialami oleh pasar tradisional, seperti yang diungkapkan oleh Imam B. Prasodjo
yang merupakan dosen Sosiologi di Universitas Indonesia dalam Mudassir
(2020) bahwa setidaknya terdapat 150 pasar di Jakarta yang terancam tutup
dikarenakan penyebaran virus COVID-19. Ketua Persatuan Pedagang dan Jasa
Pasar (PPJP) Rayon Johan Semarang juga mengungkapkan bahwa aktivitas di
pasar menurun sehingga penjualan juga ikut menurun, meski pedagang
kebutuhan pokok masih bisa berjualan namun bagi pedagang lainnya mengalami

penurunan pendapatan hingga 80% (Fajlin, 2020).

Di sisi lain, penjualan secara online justru mengalami peningkatan selama
pandemi COVID-19. Berdasarkan data yang dimiliki oleh Analytic Data
Advertising (ADA) dalam Pebrianto (2020), tercatat bahwa penggunaan aplikasi
untuk berbelanja online meningkat hingga 300% dan akan mengalami puncak
kenaikan hingga lebih dari 400%. Berdasarkan survey yang dilakukan oleh
Nielsen (2020) didapatkan sekitar 30% konsumen berencana untuk berbelanja
online lebih sering daripada biasanya. Peningkatan aktivitas belanja online
tersebut menyebabkan aktivitas pengiriman barang juga ikut meningkat.
Perusahaan jasa pengiriman barang mencatat adanya kenaikan aktivitas
pengiriman barang hingga 80% yang didominasi oleh transaksi e-commerce.
Sedangkan layanan ojek online yang mengalami penurunan permintaan sekitar
60 — 70%, memilih untuk memfokuskan layanannya untuk pesan antar makanan
dan pengiriman barang (Safitri, 2020). Selama pandemi COVID-19, perilaku
konsumen dalam melakukan pembelian barang juga mulai bergeser untuk lebih
memenuhi  kebutuhan pokok. Survei yang dillakukan Nielsen (2020)
menyebutkan bahwa 49% masyarakat lebih sering memasak, sehingga

kebutuhan akan sembako juga ikut meningkat.

Tidak dapat dipungkiri bahwa perilaku konsumsi masyakarat Indonesia mulai

beralih selama adanya pandemi dan diprediksi bahwa perubahan tersebut tidak



akan sepenuhnya kembali menjadi normal seperti kondisi sebelum adanya
pandemi. Pelaku usaha dan retail tentunya juga harus beradaptasi dengan hal ini
dan mengubah strategi bisnis agar usahanya tetap berjalan. Penelitian dilakukan
dengan melakukan survei kepada konsumen dengan latar belakang yang
berbeda dengan mempertimbangkan faktor internal dan eksternal yang
mempengaruhi. Penelitian ini akan memberikan strategi kepada pelaku usaha
apakah perlu meningkatkan penjualannya secara online berdasarkan perubahan

perilaku konsumen.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, maka permasalahan dalam
penelitian adalah banyaknya usaha yang mengalami kerugian akibat adanya
pandemi COVID-19 dan adanya perubahan perilaku konsumen yang mengarah
ke belanja online selama pandemi COVID-19. Sehingga diperlukan strategi
tertentu agar usaha dapat tetap bertahan pada normal baru pasca pandemi
COVID-19.

1.3. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka tujuan dari penelitian ini antara

lain:

a. Mengetahui perubahan perilaku belanja online konsumen setelah adanya
pandemi COVID-19.

b. Memberikan usulan strategi baru bagi pelaku usaha agar dapat tetap
bertahan setelah adanya pandemi COVID-19 berdasarkan pemetaan

perubahan perilaku belanja online konsumen.

1.4. Batasan Masalah

Terdapat beberapa batasan masalah dalam penelitian ini, yaitu:

a. Sasaran penelitian bagi pelaku usaha yang sudah menjalankan usahanya
sebelum pandemi.

b. Pengambilan data hanya dilakukan dengan cara survei online melalui google
form.

c. Waktu pengambilan data 18 Mei 2020 — 27 Mei 2020.



BAB 2
Tinjauan Pustaka dan Dasar Teori

2.1. Tinjauan Pustaka

2.1.1. Penelitian Terdahulu

Penelitian yang berkaitan dengan strategi bisnhis dalam masa pandemi COVID-19
merupakan topik yang baru sehingga jurnal yang terkait dengan topik penelitian
masih sedikit jumlahnya. Fitriyani dkk (2020) melakukan penelitian tentang
strategi manajemen bisnis pasca pandemi COVID-19 bagi pelaku UMKM di
Kabupaten Sumbawa sedangkan Hadi dan Supardi (2020) membahas tentang
strategi revitalisasi UKM pada masa transisi di Yogyakarta. Hardilawati (2020)
melakukan penelitian tentang strategi bertahan UMKM di tengah pandemi,
sedangkan Asmini dkk (2020) melakukan penelitian tentang manajemen
business cycle sebagai basis peluang usaha pasca COVID-19. Terdapat juga
penelitian yang dilakukan oleh Bartik dkk (2020) yang membahas tentang
bagaimana bisnis kecil menyesuaikan diri dengan kondisi selama pandemi.
Sedangkan Budiman (2017) membahasan tentang profil pengguna e-commerce
di wilayah kerja balai besar pengkajian dan pengembangan komunikasi dan

informatika Meda.

Fitriyani dkk (2020) mengumpulkan data dengan cara wawancara terstruktur dan
bertahap dan melakukan analisis deskriptif kualitatif yang dihubungkan dengan
strategi position, plan, perspective, project, dan prepare. Penelitian yang
dilakukan oleh Hadi dan Supardi (2020) menggunakan metode analisis deskriptif
dari data primer melalui wawancara dengan UKM dan data sekunder didapatkan
dari instansi terkait yang ada di Pemerintah Provinsi DIY. Hardilawati (2020)
melakukan penelitian menggunakan analisis kualitatif dengan teknik obsevasi
partisipatif serta langkah eksploratif. Asmini dkk (2020) dalam penelitiannya
mengambil data sekunder dari dokumen yang dipublikasikan yang berhubungan
dengan business cycle dan melakukan analisis menggunakan teknik analisis
referensi, sedangkan Bartik dkk (2020) mengumpulkan data menggunakan survei
terhadap usaha kecil di Amerika. Budiman (2020) menggunakan metode survei
online dengan teknik pengambilan sampel adalah purposif sample dan

menggunakan analisis statistik deskriptif untuk analisisnya.



2.2. Penelitian Sekarang

Penelitian yang sekarang dilakukan dengan tujuan untuk mendapatkan usulan
strategi baru bagi pelaku usaha dalam menjalankan bisnisnya setelah adanya
pandemi COVID-19 dengan memperhatikan perubahan pola konsumsi
masyarakat. Pegumpulan data primer menggunakan kuesioner melalui google
form yang disebarkan kepada konsumen dari berbagai daerah, pekerjaan, dan
usia. Kuesioner dibedakan menjadi beberapa bagian yang disesuaikan dengan
empat kondisi yaitu sebelum pandemi, selama pandemi, pada masa transisi (new
normal), dan normal yang pada tiap bagiannya berisi beberapa pertanyaan
serupa namun tak sama. Data yang didapatkan kemudian dikumpulkan dan
diolah menggunakan microsoft excel. Analisis data dilakukan secara deskriptif
untuk mendapatkan strategi yang tepat bagi pelaku usaha dengan
memperhatikan perilaku konsumen dan berdasarkan strategi pemasaran yaitu

Marketing Mix (Product, Price, Place, Promotion).

2.3. Dasar Teori
Sub bab ini akan menjelaskan mengenai dasar teori yang digunakan dalam

melakukan penelitian.

2.3.1. Marketing Mix Strategy
Salah satu strategi yang banyak digunakan dalam pemasaran terutama ritel
adalah marketing mix strategy 4P (Product, Price, Place, Promotion). Vedamani

(2017) menjelaskan mengenai retail marketing mix yaitu:

a. Product
Pelaku usaha perlu menyediakan atau menjual barang yang sesuai dengan
keinginan dan kebutuhan konsumen. Dengan begitu konsumen akan merasa
puas dan bagi pelaku usaha juga dapat meningkatkan keuntungan dari
penjualan. Penjualan produk yang tepat kepada konsumen yang tepat maka

akan meminimalkan adanya kerugian akibat produk yang tidak laku.

b. Price
Harga merupakan elemen yang penting dan sensitif dalam strategi bauran

pemasaran. Terdapat beberapa strategi dalam penentuan harga yaitu

i. Maximum retail price (MRP) dimana sebuah produk dijual dengan harga

penuh tanpa ada potongan



ii. Harga promosi yaitu pengurangan harga yang dilakukan pada kondisi
tertentu seperti waktu musim tertentu, barang cacat, maupun kondisi dan
tujuan lainnya.

iii. Harga ganjil yaitu pemberian harga dengan nominal akhir yang ganijil
seperti angka 990 dan lainnya.

iv. Bundling yaitu potongan harga terhadap produk yang sudah dibundel
atau dipaketkan agar dibeli bersamaan.

v. Everyday low pricing (EDLP) yaitu strategi menjual produk dengan harga
yang lebih rendah setiap harinya. Toko ritel menarik minat konsumen
untuk datang ke toko mereka dibandingkan kompetitor dengan cara
tersebut, yaitu menawarkan barang dengan harga yang dijamin lebih

rendah.

c. Place
Penentuan lokasi toko harus dapat menjangkau konsumen yang ditargetkan

dan tetap memperhatikan cara pendistribusian barang.

d. Promotion
Promosi merupakan cara agar konsumen tertarik untuk membeli produk yang
ditawarkan. Meskipun produk yang ditawarkan memiliki kualitas yang baik,
namun jika tidak dilakukan promosi yang tepat maka produk tidak akan dibeli

oleh konsumen.

2.3.2. Perilaku Konsumen

Menurut Kotler dan Ketler (2016) perilaku konsumen adalah sebuah studi
tentang bagaimana individu, kelompok, maupun organisasi memilih, membeli,
menggunakan, dan membuang barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Setiadi (2003) mengungkapkan
bahwa perilaku konsumen adalah dinamis, dimana perilaku individu, kelompok,
maupun masyarakat luas selalu berubah sepanjang waktu. Biasanya, perilaku
konsumen terbatas dalam jangka waktu, produk, maupun individu tertentu.
Sehingga strategi pemasaran juga harus berubah mengikuti perubahan perilaku

tersebut.

Kotler dan Ketler (2016) mengungkapkan bahwa terdapat tiga faktor yang

memengaruhi perilaku konsumen yaitu kebudayaan, sosial, dan pribadi.

a. Faktor-faktor Kebudayaan



Faktor budaya, subbudaya, dan kelas sosial merupakan faktor penting dalam
perilaku pembelian konsumen. Budaya merupakan faktor dasar yang
menentukan keingan dan perilaku seseorang. Pelaku usaha harus
memerhatikan nilai budaya tiap negara untuk memahami bagaimana cara
yang tepat untuk memasarkan produk dan menemukan peluang. Subkultur
merupakan bagian dari budaya yang meliputi kebangsaan, agama, ras, dan
wilayah geografis. Kelas sosial merupakan kelompok dalam suatu
masyarakat yang relatif homogen dan bertahan lama, tertata secara hierarki
dengan anggota yang memiliki nilai, minat, serta perilaku yang sama. Salah
satu penggambaran klasik kelas sosial yang ada di Amerika Serikat
membagi menjadi 7 yaitu lower lowers, upper lowers, working class, middle
class, upper middles, lower uppers, dan uppers uppers. Kelompok sosial

tersebut menunjukkan ketertarikan produk dan merek yang berbeda.

Faktor-faktor Sosial

Faktor sosial terdiri kelompok referensi, keluarga, serta peran dan status
sosial. Kelompok referensi mempunyai pengaruh secara langsung maupun
tak langsung terhadap perilaku seseorang. Kelompok tersebut terbagi
menjadi kelompok primer yaitu keluarga, teman, tetangga, dan rekan kerja
yang berinteraksi terus-menerus. Kelompok sekunder yaitu kelompok agama,
profesional, dan serikat pekerja yang lebih formal dan tidak berinteraksi
secara terus menerus. Dengan kuatnya pengaruh kelompok dalam perilaku
seseorang, maka pelaku usaha harus bisa menentukan strategi untuk

menjangkau dan memengaruhi pemimpin opini kelompok.

Keluarga merupakan organisasi konsumen yang paling penting dalam
masyarakat. Terdapat dua kelompok keluarga yaitu keluarga orientasi yang
terdiri dari orang tua dan saudara, peran orang tua memengaruhi perilaku
seseorang terhadap agama, politik, ekonomi, harga diri, dan perasaan.
Kelompok kedua yaitu keluarga prokreasi yaitu pasangan dan anak-anak.
Pembelian produk menjadi bervariasi dimana contohnya seorang istri akan

banyak membeli produk makanan dan kebutuhan pokok.

Peran dan status sosial merupakan posisi seseorang dalam keluarga,
kelompok, maupun organisasi. Seseorang memilih untuk membeli sebuah
produk yang akan mencerminkan peran dan status mereka agar dapat dilihat

oleh orang lain.



c. Faktor-faktor Pribadi
Faktor pribadi yang memengaruhi perilaku konsumen yaitu usia dan tahap
siklus hidup, pekerjaan dan keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri,
serta gaya hidup dan nilai-nilai. Usia seseorang tentunya akan memengaruhi
ketertarikan atau selera terhadap makanan, pakaian, perabotan, dan
kebutuhan lainnya. Pola konsumsi juga dibentuk dari siklus hidup seperti
anak-anak, orang dewasa yang mulai mengalami transformasi, lalu menjadi

orang tua, dan seterusnya.

Pekerjaan dan keadaan ekonomi juga memengaruhi pola konsumsi dimana
kelompok-kelompok pekerjaan itu harus diteliti agar diketahui minta mereka
terhadap sebuah produk yang sesuai. Kepribadian merupakan karakteristik
secara psikologis yang berbeda-beda pada tiap orang. Konsumen cenderung
akan memilih untuk membeli produk dengan kepribadian merek yang sesuai
dengan kepribadian mereka. Jennifer Aaaker meneliti bahwa kepribadian
merek dapat dibedakan menjadi lima yaitu ketulusan, semangat, kompetensi,

kecanggihan, dan kekuatan.

2.3.3. E-commerce

Menurut Laudon dan Laudon (2014) e-commerce merupakan transaksi komersial
secara digital antara organisasi dan individu yang sebagian besar dilakukan
melalui internet dan website. Pada tahun 1995 e-commerce mulai muncul
berdasarkan iklan yang ada di website, kemudian pertumbuhan menjadi
signifikan pada tahun 2008-2009 dan menjadi sukses dibandingkan dengan
penjualan offline. Vedamani (2017) menyebutkan beberapa keuntungan e-
commerce adalah adanya kesempatan untuk beralih dari ruang fisik ke cyber,
tidak ada batasan lokasi, rentang konsumen yang lebih luas, kebiasaan
pembelian yang lebih beragam, dan kenyamanan berbelanja menggunakan
ponsel dimanapun dan kapanpun. Jenis e-commerce menurut Laudon dan
Laudon (2014) yaitu:

a. Business-to-consumer (B2C)
Merupakan perdagangan elektronik yang melibatkan penjualan barang
maupun jasa dari ritel atau pelaku bisnis kepada konsumen perorangan.
Contoh perdagangan B2C antara lain Amazon, Walmart, dan iTunes.

b. Business-to-business (B2B)



Merupakan perdagangan elektronik yang melibatkan penjualan barang
maupun jasa antara sesama pelaku bisnis. Contoh perdagangan B2B adalah
Elemica dan Ralali.
c. Consumes-to-consumer (C2C)
Merupakan perdagangan elektronik yang melibatkan penjualan barang antara
sesama konsumen perorangan. Contoh perdagangan C2C adalah eBay dan
OLX.
2.3.4. Analisis Statistik Deskriptif
Menurut Sudaryono (2017) statistik deskriptif digunakan untuk analisis data
dengan cara mendeskripsikan data sebagaimana adanya dan tanpa bermaksud
untuk membuat kesimpulan yang berlaku umum. Penyajian data menggunakan
tabel, grafik, diagram lingkaran, perhitungan modus, mean, median, perhitungan
desil, persentil, penyebaran data melalui rata-rata dan standar deviasi, dan
perhitungan persentase. Statistik deskriptif juga dapat dilakukan untuk mencari
hubungan antara variabel menggunakan analisis korelasi, regresi, dan
perbandingan rata-rata data sampel maupun populasi. Secara teknik, statistik

deskriptif tidak memerlukan uji signifikasi dan taraf kesalahan.

2.3.5. Kuesioner

Menurut Suharsimi (2004) dalam Sudaryono (2017) instrumen pengumpulan data
merupakan alat bantu yang digunakan untuk mengumpulkan data agar menjadi
sistematis dan mempermudah penelitian. Beberapa contoh instrumen
pengumpulan data yaitu angket/kuesioner, wawancara, pengamatan/observasi,

ujian/tes, dan dokumentasi.

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang berisi pertanyaan atau
pernyataan yang harus dijawab oleh responden. Morissan (2012) mengatakan
bahwa peneliti dapat memilih bentuk pernyataan maupun pertanyaan terbuka
atau tertutup dalam merancang kuesioner. Pernyataan dalam kuesioner
digunakan untuk menentukan seberapa jauh responden bersikap atau memiliki
perspektif terhadap sesuatu. Pernyataan harus dibuat secara ringkas kemudian
responden diminta untuk memilih setuju atau tidak setuju dengan pernyataan
tersebut. Pertanyaan dibedakan menjadi dua vyaitu terbuka dan tertutup.
Pertanyaan terbuka merupakan pertanyaan yang harus dijawab secara mandiri
oleh responden. Responden diberikan kebebasan dan berhak untuk menjawab

seusai dengan pendapat mereka, oleh karena itu dimungkinkan bahwa akan



muncul jawaban yang tidak terduga. Kelemahan dari pertanyaan ini adalah
peneliti membutuhkan lebih banyak waktu dan tenaga dalam mengumpulkan dan
menganalisis jawaban responden. Pertanyaan tertutup merupakan pertanyaan
dimana responden diminta untuk memilih jawaban dari beberapa pilihan
jawaban. Bentuk pertanyaan tertutup yang paling sederhana adalah “setuju/tidak
setuju” atau “yaftidak”, kemudian ada pertanyaan pilihan ganda atau multiple
choice yaitu responden diminta untuk memilih satu jawaban dari beberapa pilihan
jawaban, terdapat juga pertanyaan yang memungkinan responden memilih lebih

dari satu jawaban.
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BAB 6
Kesimpulan dan Saran

6.1. Kesimpulan

Terdapat beberapa perubahan perilaku, seperti penurunan jumlah konsumen
yang berbelanja secara online selama pandemi COVID-19 yang diakibatkan oleh
faktor ekonomi, persediaan barang, dan ketakutan akan penyebaran virus.
Namun berdasarkan frekuensi pembelian dan nominal yang dikeluarkan

mengalami peningkatan.

Perubahan minat pembelian produk secara online dapat dibedakan menjadi 3
yaitu cenderung stabil, meningkat, dan menurun. Produk yang cenderung stabil
pasca pandemi COVID-19 adalah produk kecantikan. Produk yang cenderung
meningkat adalah frozen food, sembako dan bahan makanan, produk elektronik,
buku dan alat tulis kantor, produk rumah tangga, kebutuhan sehari-hari, dan
produk kesehatan. Sedangkan produk yang minatnya cenderung menurun
adalah produk fashion. Produk yang minat pembelian online-nya cenderung naik
disarankan untuk beralih ke online, sedangkan yang cenderung stabil disarankan
untuk lebih meningkatkan penjualannya secara online. Namun pelaku usaha
fashion yang kecederungannya menurun, jika belum menjual secara online maka
tidak perlu beralih ke online, jika sudah menjual secara online maka perlu
meningkatkan promosinya agar kecenderungan tidak terus menurun dan dapat

bertahan.

Strategi yang dapat dilakukan oleh pelaku usaha dapat menyesuaikan dengan
jenis produk yang dijual. Penjualan produk secara online dapat menggunakan e-
marketplace, ojek online, maupun secara mandiri melalui sosial media. Bagi
pelaku usaha yang menjual produk buku serta alat tulis kantor dapat
memfokuskan produknya untuk dipasarkan ke daerah luar Pulau Jawa. Pelaku
usaha yang menjual produk rumah tangga sebaiknya memfokuskan penjualan
dengan target berusia 36-55 tahun, produk elektronik dapat difokuskan terutama
bagi konsumen yang bekerja sebagai wirausaha dan berjenis kelamin laki-laki,
produk kecantikan dapat difokuskan bagi konsumen yang bekerja sebagai
pegawai swasta maupun pelajar/mahasiswa yang berjenis kelamin perempuan.
Promosi produk dapat dilakukan menggunakan media sosial dengan membuat

konten promosi yang menarik dan memanfaatkan iklan online.
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6.2. Saran

Saran dari penelitian ini bagi pelaku usaha yang belum menjual produk secara
online sebaiknya mulai beralih ke online dengan mengikuti strategi sesuai
dengan jenis produknya, mengikuti perubahan kondisi dan mempertimbangkan
perubahan perilaku konsumen. Bagi penelitian selanjutnya dapat lebih
mempertimbangkan variabel lain yang memengaruhi perilaku konsumen
sehingga dapat diberikan usulan strategi yang lebih lengkap dan rinci. Selain itu
juga dapat diberikan usulan bagi pelaku usaha yang baru akan memulai usaha
sehingga dapat diberikan strategi dari awal menentukan pangsa pasar dan

produk yang akan dijual.
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[[] Preduk Aumah Tangga Fumiturs, Feralatan Dagur, ol
[ Kebutatan Sshari - hart (Sabun, Sikat gig), 1)

[[] Produk Kasshatan (Jhat-chatan, maskar, d}

[ vangan:

Satelah kondie kemball berjalan NORMAL, kira - kira apa seja slasan yang skan
buat And g lsbih dari 1*

[0 produk Langhap den Barkusitas.

[ Harga Muras gan Prome

[] Ensions (M can capaty

[ enan san Tarparesya

[T tuasl dan Kandial ok mandisrung untuse memesl angaung

[ vang tan:

Kambad Bariastnya
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