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KATA PENGANTAR  

Bismillahir Rahmanir Rahim 

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakaatuh 

Puji syukur tak henti-hentinya kita ucapkan kepada Allah 

Swt. atas terbitnya buku berjudul “Tantangan Pemulihan 

Ekonomi, Bisnis dan Keuangan Era Next Normal” sesuai 

waktu yang direncanakan. Semoga Allah Swt. senantiasa 

memberikan kesehatan bagi bapak dan ibu penulis dalam 

menjalankan aktivitas.  

Penulis dalam buku ini menguraikan tentang kondisi 

pasca pandemi covid 19 yang memberikan dampak pada 

berbagai lini kehidupan khususnya perekonomian. Era 

next normal menjadi peluang dan tantangan bagi 

masyarakat pelaku usaha dan bisnis. Tantangan ini 

bertujuan untuk mengembalikan stabilitas ekonomi baik 

secara individu maupun kelembagaan. 

Buku ini dihadirkan sebagai bahan referensi bagi 

mahasiswa dan penelitian yang sedang melakukan kajian 

tentang tantangan pemulihan ekonomi pasca pandemi 

covid 19. Kehadiran buku ini diharapkan bisa 

memberikan pemahaman kepada masyarakat terkait 

konsep-konsep yang ada pada ilmu ekonomi, manajemen 

dan akuntansi dalam menyelesaikan permasalahan 

masyarakat di era next normal ini.  

Topik-topik yang disampaikan dalam buku ini disusun 

sesederhana mungkin dengan harapan mudah dipahami 

pembaca.  

Akhir kata, kami memberikan penghargaan yang setinggi-

tingginya kepada tim penulis atas tersusunnya buku ini 

dan tetap produktif dalam menulis. 
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Selamat membaca ...!!! 

Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakaatuh  

 

 

Surabaya,  Oktober 2022 
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BAB 1 
DIGITAL MARKETING, 

PERGESERAN MULTIFAKTOR 

PERILAKU KONSUMEN PADA 

ERA-NEXT NORMAL 

Didin Fatihudin1*, M. Anang Firmansyah2, Anita 
Roosmawarni3 

 1,2,3Universitas Muhammadiyah Surabaya 

*) didin.fatihudin@fe.um-surabaya.ac.id 
*) dienafdloka@gmail.com 

  

Pendahuluan 

Digital marketing berpengaruh besar terhadap pergeseran 

perilaku konsumen di era-pasca covid19. Banyak faktor 

mempengaruhi perilaku konsumen (Patiro, 2022). 

Konsumen bisa melakukan pembelian kapan saja. Tidak 

mengenal ruang, tempat dan waktu. Perilaku konsumen 

menarik untuk dikaji lebih dalam. Disamping mekanisme 

pasar permintaan dan penawaran, juga perilaku 

konsumen. Subdisiplin ilmu manajemen yang tercepat 

perkembangannya dalam aktivitas ekonomi adalah 

manajemen pemasaran. Mulai dari marketing strategic, 

marketing mix, promotion mix, perilaku konsumen hingga 

ke konsep penjualan.  
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Secara umum aktivitas ekonomi dibagi kedalam tiga 

kegiatan ; (a) produksi/pabriksasi, (b) perdagangan dan (c) 

jasa. Produksi (production) adalah kegiatan menciptakan 

suatu produk barang mulai dari bahan mentah, menjadi 

bahan baku dan hingga barang jadi dengan tujuan untuk 

meningkatkan nilai tambah. produsen atau pabrik. 

Perdagangan (trading) adalah aktivitas seseorang yang 

memindahkan barang dari satu tempat ke tempat lain 

dengan tujuan untuk mencari margin/tambahan, laba 

atau selisih dari membeli suatu barang untuk di jual 

kembali ke pihak lain. mencari selisih dari harga beli ke 

harga jual. orangnya disebut pedagang. Sedangkan 

Jasa(services) adalah aktivitas menjual jasa barang tidak 

berwujud, tetapi dapat dirasakan manfaatnya oleh 

konsumen seperti jasa transportasi, rumah sakit, logistik 

(Fatihudin,2019).  

Dari sisi marketing produk barang dengan jasa memiliki 

karakteristik yang berbeda. Tentu perlakuannya juga 

harus berbeda. Disisi yang berbeda perilaku produsen 

juga harus dipahami sebagaimana memahami perilaku 

konsumen. Di era pandemi maupun pasca pandemi covid-

19 banyak faktor yang mempengaruhi pergeseran perilaku 

konsumen. Pembelian online perubahan perilaku 

konsumen saat covid19(Amsari,2022). 

Dimensi motivasi berpengaruh terhadap perilaku 

konsumen dan pengambilan keputusan (Wight, K. G., et 

al., 2022). Multifaktor pengaruhi perilaku konsumen 
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membeli produk(Fatihudin,2019). Manfaat (utilitas) 

produk selalu dibandingkan dengan biaya yang 

dikeluarkan (Mauliddah et al., 2021). Banyak topik/tema, 

variabel menarik untuk riset perilaku konsumen 

(Fatihudin, 2020). 

Ini sangat menarik untuk di kaji. Di samping digitalisasi 

marketing, faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi 

pergeseran perilaku konsumen tersebut. Covid19 

menggeser perilaku konsumen dari belanja konvesional ke 

belanja online (Amsari, 2022). Digitalisasi marketing 

hanyalah persoalan teknis kecepatan, kemudahan, 

efisiensi dalam logistik-pengiriman, bukan pada kualitas 

produk barang atau jasa itu sendiri. Apa arti kecepatan 

jika mutu produk barang yang dikirimkan tidak 

berkualitas. Membuat konsumen lari, enggan menjadi 

loyalitas pelanggan. Belanja online lebih mudah 

menghasilkan kepuasan pelanggan dibandingkan 

loyalitas pelanggan (Rahman, 2022). Sebenarnya mutu 

produk dan memahami perilaku konsumen menjadi kunci 

keberhasilan dalam konsep penjualan. 

Metode dan ruanglingkup kajian dalam artikel ini lebih 

menekankan pada deskriptif kajian literasi teks-

kontekstual digital marketing realitas perilaku konsumen 

era-pasca covid19. Tetapi fokus penekanannya pada 

perilaku konsumen. Secara substansi  focus  pada; (1) 

bagaimana mekanisme pasar (demand-supply) berjalan 

sesuai realitas; (2)Faktor apa saja yang membedakan 
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barang (good) dengan jasa (services); (3) faktor determinan 

apa saja yang mempengaruhi perubahan perilaku 

konsumen dalam melakukan pembelian barang/jasa. 

Pembahasan 

Marketing global, nasional, regional, lokal ini erat 

keterkaitannya, mulai dari struktur pasar, positioning, 

segmentasi pasar, hingga digitaliasi marketing 

(Firmansyah et al., (2017). Digitalisasi marketing hampir 

tidak ada batas waktu, ruang dan tempat. Darimanapun, 

kapanpun, dimanapun bisa dilakukan pembelian. Secara 

realitas banyak faktor yang mempengaruhi minat 

konsumen, keputusan konsumen, pembelian konsumen. 

Secara umum perilaku konsumen digolongkan kedua 

faktor yang mempengaruhinya; (a) faktor internal dan; (b) 

faktor eksternal. Internal bersumber dari konsumen 

secara pribadi personal. Misalnya penghasilan, persepsi, 

gaya hidup, gengsi, emosi dan utamanya kemampuan 

membeli. Walau menggebu-gebu ingin membeli produk, 

tapi tidak memiliki uang untuk membayarnya, hanyalah 

mimpi belaka. Faktor eksternal bersumber dari 

lingkungan konsumen, juga yang melekat pada barang itu 

sendiri. Lingkungan seperti keluarga, teman, sahabat, 

orang tua, tetangga, referensi, rekomendasi, iklan, 

promosi, dst.  
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1. Mekanisme Pasar Berjalan Sesuai Realitas 

Dinyatakan dalam teori ekonomi mikro, bahwa 

‘mekanisme pasar’ akan di ditentukan oleh hukum 

permintaan (demand) dan hukum penawaran (supply) 

(Mauluddiyah, et al.,2021). Hukum permintaan itu 

hasilnya negatif. Sedangkan hukum penawaran 

hasilnya positif. Hukum permintaan menyatakan 

bahwa jumlah permintaan suatu barang sangat 

dipengaruhi oleh faktor harga. Jika harga naik maka 

permintaan jumlah barang akan menurun.  

Kebalikannya jika harga turun, maka jumlah 

permintaan barang menjadi meningkat. Lain halnya 

dengan hukum penawaran. Jika jumlah penawaran 

barang meningkat, maka jumlah permintaan barang 

juga akan meningkat. Hukum permintaan dan 

permintaan ini berlaku jika ceteris paribus berlaku. 

Faktor lain konstan (tetap), yang berubah hanya 

faktor harga dan jumlah barang saja. Tetapi jika faktor 

lain berubah seiring dengan berubahnya harga dan 

jumlah barang, maka mekanisme pasar tersebut di 

atas tidak berlaku.  

Sebagai contoh di pasar  properti misalnya ; harga 

“rumah” naik terus, tapi orang-orang beli terus. Harga 

naik, permintaan juga naik. Harga kendaraan seperti 

mobil ; harga “mobil” naik terus, tapi orang juga beli 

terus. Berarti hukum permintaan-penawaran 

(mekanisme pasar) dalam teori ekonomi mikro tidak 
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berlaku. Kurva (a) menunjukkan penurunan-

kenaikan harga berpengaruh terhadap kenaikan-

penurunan jumlah baerang. Kurva (b) menunjukkan 

keseimbangan pasar yang normal, ketika harga 

permintaan setuju dengan harga penawaran pada 

tingkat harga yang disepakati. Sesuai ekpektasi 

konsumen dan menguntungkan bagi produsen.  

 

 

Gambar 1: Market Equilibrium 

Susahnya, sulit bertemu ‘harga’ dan sering terjadi 

tawar-menawar antara penjual dengan pembeli. 

Terutama pada barang primer dan sekunder. Sebab 

masing-masing baik produsen maupun konsumen 

memiliki ekspektasi yang berbeda. Memiliki 

kepentingan yang berbeda. Tidak ada pedagang yang 

(a) 

(b) 
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ingin merugi, pasti ingin untung. Sehemat mungkin 

biaya produksi, tapi semaksimal mungkin laba yang 

diperoleh. Kembali modal saja(breakevent) tidak mau.  

Di sisi berbeda konsumen ingin memperoleh barang 

yang di harapkan, tetapi kalau bisa dengan harga 

semurah mungkin. Kepuasan  maksimal dengan biaya 

minimal. Pedagang-konsumen sulit untuk mufakat. 

Tidak akan ketemu. Kecuali pedagang bersedia 

menurunkan harga. Konsumen bersedia menaikkan 

harga. Baru harga keseimbangan akan bertemu. 

Mekanisme pasar berjalan normal.  

Memahami Perilaku Konsumen. Realitasnya 

mekanisme pasar sangat dipengaruhi oleh banyak 

faktor. Disitulah pentingnya produsen perlu 

memahami keinginan-kebutuhan konsumen. 

Caranya bagaimana? dengan cara memahami 

perilaku konsumen dan memahami faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Produsen diharapkan dengan memahami perilaku 

konsumen mampu dapat meningkatkan volume 

penjualan. Pembelian yang meningkat mendorong 

kapasitas-volume produksi juga meningkat. 

Keuntungan juga meningkat.  Produsen ketika 

membuat suatu produk pertanyaan yang utama 

adalah siapa konsumen yang akan anda layani?; 

Segmen pasar yang mana? ;Positioning produk anda 

mau di letakkan di posisi mana?; Mau masuk struktur 
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pasar yang mana? (Persaingan sempurna atau 

oligopoli atau monopoli); Berapa kemampuan 

produksi?; Berapa kapasitas produksi anda? 

Segmentasi Pasar Konsumen. Di bawah ini ada 

beberapa pembagian segmentasi pasar konsumen di 

Indonesia; (1) Psikografi; segmentasi pasar 

berdasarkan peta perkembangan jiwa konsumen 

(bayi, anak, remaja, pemuda, dewasa, lansia, gender, 

laki-perempuan, wanita-pria). (2) Geografi; segmentasi 

pasar berdasarkan wilayah tempat tinggal konsumen, 

desa, kota, daerah urban(desa bukan, kota bukan). (3) 

Sosiografi ; segmentasi pasar berdasarkan strata 

sosial, tingkat-strata sosial konsumen, 

(berpenghasilan rendah, biasa, menengah bawah, 

menengah atas, orang kaya, kaum jetset, golongan the 

have, kaum borju). 

Determinan Makroekonomi. Dalam perspektif 

makro ekonomi berbeda misalnya permintaan dan 

penawaran barang secara agregat sangat dipengaruhi 

oleh inflasi, suku bunga, uang yang beredar, dan 

regulasi (Samuelson,et al.,1992) Kegiatan ekonomi di 

seluruh dunia diyakini tidak ada menganut 

mekanisme pasar murni-pasar bebas (kapitalisme). 

Tetapi lebih ke sistem ekonomi campuran antara 

sosialisme-komunisme-kapitalisme dan syariah. Di 

Indonesia misalnya harga tiket pesawat, harga tiket 

kapal laut, tiket Bis antar kota, tiket kereta api semua 
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ditentukan oleh campurtangan pemerintah (regulasi) 

semua memakai HET (harga eceran tertinggi). 

Walaupun dalam realitas pada momen tertentu (hari 

raya keagamaan, tahun baru), HET kadang sulit 

dikendalikan. Masyarakat sebagai konsumen tidak 

berdaya. Permintaan banyak sedangkan persediaan 

terbatas. Otomatis harga akan meningkat. Hukum 

demand-supply hampir dipastikan berlaku 

lagi.(Mauluddiyah,2021)  

2. Perbedaan Barang versus Jasa. 

Secara global produk dibedakan jadi dua; Barang 

(goods) dan Jasa (sevices). Bila dihitung jenis barang 

maupun jasa bisa beribu-ribu, bahkan berjuta-juta 

barang-jasa. Perbedaan karakteristik barang dengan 

jasa ; 

Tabel 1: 

Karakteristik Barang dan Jasa 

No. BARANG (GOODS)  JASA (SERVICES) 

1. Berwujud Tidak berwujud 

2 Dapat dilihat, 

diraba 

Hanya dirasakan, 

dinikmati 

3 Ada volume Batas layanan 

4 Komposisi bahan 
baku 

Jenis layanan 

5 Bisa dimiliki Hanya persepsi, 

pengakuan 

6 Bisa dipindahkan Tidak bisa 
dipindahkan 

7 Bisa dijual 
kembali/seken 

Hanya melekat pada 
jasa ybs 

8. dst dst 

Sumber : diolah penulis(2022) 
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3. Variabel-Factorial Pengaruhi Pergeseran Perilaku 

Konsumen 

Banyak faktor-variabel yang dapat mempengaruhi 

pergeseran perilaku konsumen dalam pembelian 

suatu produk. Ada faktor yang bersumber dari barang 

yang dibeli, juga ada yang berasal dari konsumen yang 

bersangkutan (Fatihudin,2017). Agar mudah 

mengidentifikasi sumber asal variabel perubahan 

perilaku konsumen.  

Di bawah ini diberi dua contoh kasus pada barang dan 

jasa. Kasus bidang jasa; jasa penginapan Hotel dan 

jasa perjalanan Kereta Api. Kasus Jenis Barang; Mobil 

dan rumah. Faktor-variabel perilaku konsumen di 

bawah ini dapat dijadikan indikator atau variabel 

bebas (X), variabel intervening (Z) dari sebuah riset 

marketing yang mempengaruhi terhadap variabel 

terikat lainnya (Y). 

Tabel 2: Hotel vs Kereta Api (jasa) 

 HOTEL/PENGINAPAN KERETA API 

No. Variabel dari 
Hotel X 

Variabel dari 
Konsumen 

Variabel dari  
Kereta Api X 

Variabel dari 
Konsumen 

1 Brand hotel Gaya hidup Jenis 
layanan(Ek,Bis.Eks) 

Penghasilan  

2 Harga Tarif Penghasilan Harga Tiket Nyaman  

3 Nyaman Selera Cepat Aman  

4 Aman Rekomendasi Tepat waktu Ramah 

5 AC Referensi  Nyaman Harga  

6 Televisi Gengsi Aman  Referensi  

7 WIFI Aman Iklan  Selera  
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8 Parkir luas Nyaman AC lokasi dekat 

9 Iklan/promosi Internet  internet informatif 

10 Kolam renang Promosi  Restorasi Cepat  

11 Loundry  Layanan  Musik  Santai, rileks   

12 Pijat  Ramah  Televisi  Pemandangan 

indah 

Sumber : diolah penulis(2022) 

Bisa dua atau lebih produk yang berbeda ada beberapa 

kemungkinan memiliki variabel-faktor yang sama. 

Variabel tersebut ada yang melekat pada produk itu 

sendiri, ada juga variabel-faktor yang melekat pada 

individu konsumen. Harga bukan satu-satunya varaibel 

yang pengaruhi permintaan suatu produk. Akan tetapi 

salahsatu variabel-faktor saja. 

Tabel 3: Rumah/Properti vs Mobil (produk) 

 RUMAH/PROPERTY MOBIL/KEDARAAN 

No
. 

Variabel dari 
Rumah  

Variabel dari 
Konsumen 

Variabel 
dari  
Mobil  

Variabel dari 
Konsumen 

1 Lokasi Gaya hidup Merek 

(Brand) 

Penghasilan  

2 Harga Jual Penghasilan Harga jual 
kembali 

Nyaman  

3 Nyaman Selera Mesin kuat Aman  

4 Aman Rekomendasi Model/bent
uk eksterior  

Rekomendasi 

5 Dekat sekolah Harga Nyaman, 
aman  

Harga  

6 Dekat 
terminal  

Gengsi Warna 
cat/eksteri

or 

Referensi  

7 Dekat Pasar  Aman Promosi  Selera  

8 Parkir luas Nyaman Pajak 
murah 

Gengsi 

9 Iklan/promosi Internet  Interior, AC Gaya hidup  

10 PLN/listrik Promosi  Tempat 
service 
banyak 

Kecepatan  
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11 Internet Layanan  Audio 
lengkap 

Pajak murah  

12 PDAM Fasum 
lengkap 

Spart Part 
mudah 

Warna 
menarik 

Sumber : diolah penulis (2022) 

Mungkin untuk perumahan yang jadi pertimbangan utama 

adalah lokasi, nyaman, aman dekat fasilitas umum seperti 

sekolah, pasar dan parikirnya luas. Beda dengan membeli 

mobil, pertimbangan utama adalah model, merek (brand), 

spartpart mudah didapat, tempat service banyak. Jadi 

produk yang berbeda, akan  berdampak pada perubahan 

perilaku konsumen yang berbeda pula dalam mengambil 

keputusan pembelian suatu produk. 

Simpulan 

Berdasarkan uraian di atas, secara ringkas dapat 

disimpulkan; 

1. Mekanisme pasar demand-supply akan berjalan 

sesuai kenyataan jika ceteris paribus ditiadakan. 

Kurva demand-supply tidak berlaku lagi. Sebab 

faktor-variabel lain selain ‘harga’ dan ‘kuantitas’, 

seperti penghasilan, gaya hidup, gengsi, referensi, 

preferensi, lokasi, bentuk, warna, model, berubah 

semua. maka kurva hukum demand-supply akan 

berubah sesuai realitas. Terpenting bagaimana 

produsen mampu memahami faktor-variabel apa saja 

yang paling berpengaruh terhadap permintaan. Digital 

marketing di era-pasca covid19 itu terbatas pada 
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kemudahan, kecepatan logistik, bukan pada kualitas 

produk. Loyalitas konsumen tercipta sebab mutu 

produk. 

2. Karakteristik yang membedakan barang dengan jasa ; 

barang bisa berwujud, Jasa tidak berwujud tetapi 

dapat dirasakan/dinikmati. Barang bisa dipindahkan, 

jasa tidak bisa, tapi ada pengakuan yang bisa 

dipersepsikan untuk orang lain. Volume ada dibarang, 

tapi dijasa batas pelayanan/jenis layanan. Barang 

dan jasa beda karakteristik, sehingga perlakuannya 

berbeda. Termasuk perilaku konsumennya. 

3. Banyak faktor-variabel determinan yang 

mempengaruhi keputusan konsumen melakukan 

pembelian barang/jasa. Ada variabel/faktor yang 

berasal dari diri konsumen yang tidak bisa 

diintervensi oleh produsen misalnya penghasilan, 

gaya hidup, selera dst. Ada faktor-variabel yang 

melekat dari barang/jasa itu sendiri seperti volume, 

harga, model, promosi, model, dst. Ini bisa 

diintervensi oleh produsen bisa ditambah atau 

dikurangi. 

  



 

 

  

 

14 
 

Daftar Pustaka 

Amsari,S.,Permata,S.D.Consumer Factors In Deciding To 

Purchase Online At Shopee E-Commerce During The 
Covid-19 Pandemic. Proceeding International Seminar on 
Islamic Studies Volume 3 Nomor 1 Tahun 2022 Medan, 
February 23th -24th, 2022 e-ISSN: 2722-7618. 

Fatihudin,D.,A.Firmansyah.(2019) Pemasaran Jasa : 
(Strategi, Mengukur Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan). 
Jogjakarta : Deepublish. 

Fatihudin.D.(2020).Metodologi Penelitian, untuk ilmu 
Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi ; dari Teori ke 

Praktek. Sidoarjo: Zifatama Publishing. 

Firmansyah,A,,Fatihudin,D.(2017).Globalisasi pemasaran 
(Marketing Globalization). Jogjakata : Depublish. 

Mauliddah, N., Fatihudin, D., & Roosmawarni, A. (2021). 
Pengantar Ekonomi Mikro. Purbalingga : Media Aksara 

Fatihudin,D.,(2017).Analysis of Factors Affecting Consumer 
Decisions Buy Motorcycle (Study on City of Surabaya 
Indonesia). International Journal Of Innovative Research 
(IJRD) Vol.6. issue 6. pages 107-118 ; Globeedu Group. 

Patiro, Shine Pintor Siolemba, Hety Budiyanti, Kresno Agus 
Hendriana Hendarto, Panic-buying behavior during the 

Covid-19 Pandemic in Indonesia: A social cognitive 
theoretical model ; Gadjah Mada International Journal of 
Business, Vol. 24, No. 1, Mar 2022, 25-55 

Rahman, Sarli, Fadrul Fadrul, Yusrizal Yusrizal, Robert 
Marlyna, Mujtaba M Momin. Improving the satisfaction 

and loyalty of online shopping customers based on e-
commerce innovation and e-service quality; Gadjah 
Mada International Journal of Business, Vol. 24, No. 1, 
Mar 2022, 56-81. 

Samuelson,Paul.A,. William D. Nordhaus.,(1992). 
Economics. 14th edition,Mc.Graw-Hill Inc.New York. 

Wight,K.G., Liu,PJ., Bettman,J.R.,&Fitzsimons,G.J.(2022). 
Social relationships and consumer behavior. In L. R. 
Kahle, T. M. Lowrey, & J. Huber, APA handbook of 
consumer psychology (pp.351–372). American 

Psychological 
Association.  https://doi.org/10.1037/0000262-014 



 

15 
 

BAB 2 
PERILAKU INOVATIF KARYAWAN 

TERHADAP DIGITALISASI 
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Pendahuluan 

Perubahan dan perkembangan jaman yang semakin cepat 

menuntut kita semua untuk bergerak lebih maju. Adanya 

pandemic covid-19 membuat seluruh negara termasuk di 

Indonesia mengalami perubahan dalam segala bidang 

tanpa disangka-sangka. Semua sektor kegiatan yang ada 

di masyarakat, mulai dari pendidikan, manufaktur 

sampai dengan pariwisata mengalami gunjangan yang 

begitu cepatnya bagaikan diterpa tsunami. Sektor yang 

yang mempunyai dampak paling besar adalah sektor 

usaha, yang salah satu diantaranya bergerak pada bidang 

usaha manufaktur. Dalam kondisi perubahan yang serba 

cepat inilah membuat para pemilik usaha membuat 

perubahan strategi dalam segala bidang.   

Adanya aturan dan kebijakan yang dikeluarkan oleh 

pemerintah terkait pembatasan sosial berskala besar 

(PSBB) serta pemberlakuan pembatasan kegiatan 
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masyarakat (PPKM) inilah yang membuat sektor 

manufaktur menjadi terpuruk.  

Dengan berbagai dampak yang terjadi selama PSBB dan 

PPKM tersebut, membuat para pemilik usaha mulai giat 

untuk membuat perubahan dalam perusahaan terutama 

sumber daya manusia. Sumber daya manusia menjadi hal 

yang paling penting bagi perusahaan dalam menjalankan 

kegiatan perusahaan. Dalam mengelola sumber daya 

manusia dipengaruhi oleh kualitas, system yang ada 

dalam organisasi, prosedur kerja, dll untuk memberi 

dampak pada efektivitas organisasi/perusahaan, (Novita 

et al., 2021). Terkait dengan kemampuan sumber daya 

manusia terutama yang berkaitan dengan ketrampilan, 

Indonesia bersaing dengan negara lain dengan data 

sebagai berikut: 

 

 

 

 

  

           

 

Gambar 1:  
Peringkat Ketrampilan Sumber Daya Manusia di 

Kawasan ASEAN 
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Dari tabel 1 menunjukkan bahwa Indonesia berada pada 

peringkat keempat, artinya bahwa negara kita mampu 

bersaing dengan negara lainnya jika dilihat dari segi 

kemampuan sumber daya manusianya.  

Ada banyak hal yang dapat dilakukan oleh para pelaku 

usaha di Indonesia agar selalu adaptif, bertahan, sukses 

dalam menghadapi setiap perubahan yang ada. Untuk 

menggerakkan perubahan tersebut adalah dengan 

perilaku karyawan yang inovatif yang berdampak pada 

perusahaan.  

Perilaku inovatif merupakan kegiatan yang membuat 

seseorang untuk menghasilkan pemikiran yang baru, 

memberikan informasi dan juga memperoleh dukungan 

terhadap ide untuk dapat dilakukan dalam 

perusahaan/organisasi. Inovasi berarti sebagai sebuah 

aktifitas dari ide, proses yang baru baik dalam bidang 

produksi atau aturan baru dalam bekerja yang dapat 

dilakukan secara individu maupun kelompok organisasi 

untuk mencapai tujuan perusahaan, (J. Kim & Lee, 2019; 

T. T. Kim & Lee, 2013). 

Era digitalisasi seperti sekarang ini akan mempengaruhi 

kemampuan yang dimiliki oleh karyawan dalam 

melakukan pekerjaan, yaitu dengan melakukan kegiatan 

secara inovatif dan kreatif. Pada umumnya digitalisasi 

merupakan proses peralihan media yang sebelumnya 

menggunakan pola manual menjadi media digital 

(berbasis teknologi). 
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Pembahasan 

Inovatif dalam perilaku merupakan rangkaian dari 

kegiatan dalam bentuk fisik serta kognitif yang dilakukan 

oleh karyawan sebagai bentuk dari aktifitas pekerjaan. 

Perubahan teknologi yang disebut digitalisasi menjadi 

pengikat bagi karyawan untuk berpikir kreatif dan 

inovatif. Pengikat digitalisasi dalam perilaku karyawan 

adalah sebagai berikut: 

 

Gambar 2:  
Digitalisasi Dalam Meningkatkan  

Perilaku Inovatif Karyawan 

Karyawan yang memiliki pehaman terhadap perubahan 

digitalisasi akan melakukan usaha secara optimal dalam 

cara berfikir yang inovatif dan kreatif guna melakukan 

pekerjaan secara efektif, hal ini disebabkan pada 

perubahan digitalisasi yang mengikat pada pekerjaannya 

saat ini dan senantiasa mempertahankan perilakunya 

secara inovatif untuk pekerjaannya. 

Perilaku 

Inovatif 

Karyawan 

Digitalisasi 

Menghasilkan 

ide 

Eksplorasi ide 

Implementasi 

ide 

Promosi ide 
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Perilaku inovatif berkerja merupakan tahapan aktifitas 

yang dilakukan oleh karyawan guna pekerjaan  yang 

efektif dan efisien, inovasi sendiri diartikan 

sebagaitindakan karyawan yang ditujukan untuk 

kepentingan perusahaan melalui proses introduksi dan 

implementasi ide baru yang dapat memberi keuntungan 

bagi perusahaan, (De Jong & Den Hartog, 2010; Phuc 

Nguyen, 2022). Terdapat beberapa tahapan dalam 

berperilaku inovatif, antara lain: 

1. Eksplorasi ide 

Merupakan tahap pertama dari beberapa aktifitas 

inovasi bekerja, dimana karyawan menghasilkan 

sebuah masalah, yaitu dengan cara mencari strategi 

untuk meningkatkan kualitas produknya, mutu 

layanan, proses secara efektif dan efisien dengan 

berbagai alternatif metode lainnya. 

2. Menghasilkan ide 

Maksudnya karyawan memahami masalah pada 

perusahaan/organisai yang kemudian menghasilkan 

pemikiran-pemikiran baru yang bermanfaat. 

Pemikiran-pemikiran tersebut merupakan hasil 

ciptaan individu dari berbagai proses pekerjaan. 

3. Promosi ide 

Karyawan memberikan pola pikir baru sebagai jalan 

keluar dari hasil berfikir, sehingga dapat 

diimplementasikan pada perusahaan/organisasi. 
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Tahapan ini diharapkan mendapat dukungan untuk 

mewujudkan pemikiran baru yang dihasilkan, salah 

satunya dengan beberapa ide baru untuk 

diimplementasikan dan mendapatkan kepercayaan 

dan keberhasilan dari metode yang digunakan 

tersebut. 

4. Implementasi ide 

Merupakan Tindakan karyawan dalam menghasilkan 

sebuah contoh baru dari berbagai gagasan ide 

karyawan untuk dituangkan dalam proses pekerjaan, 

sehingga dapat diterapkan pada ruang lingkup kerja 

baik secara individu maupun organisasi secara 

keseluruhan dan berdampak pada peningkatan kerja 

organisasi. 

Perilaku inovatif menjadi strategi karyawan untuk dapat 

bersaing ditengah kompetisi kerja yang ketat, yang 

menyebabkan pola kerja inovatif karyawan menghasilkan 

ide baru dalam melakukan produksi maupun proses kerja 

dengan tujuan meningkatkan keuntungan bagi 

perusahaan. 

Karyawan yang mempunyai keterikatan kuat dalam 

digitalisasi untuk melakukan pekerjaannya akan 

berusaha dengan cara yang inovatif sebagai konsekuensi 

yang akan diperoleh dalam bekerja. Keterikatan media 

pekerjaan seperti sekarang ini yang semua serba 

digitalisasi memberikan pengaruh baik dalam 
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perkembangan perusahaan, hal ini dikarenakan 

karyawan menjadi lebih produktif dalam pekerjaannya. 

Digitalisasi menjadi keterikatan bagi karyawan dalam 

melakukan pekerjaan, seperti halnya karyawan memiliki 

keterikatan bekerja dalam perusahaan maupun 

organisasi. Karyawan yang terikat pada suatu pekerjaan 

akan menghasilkan kreatifitas yang tinggi dalam bekerja, 

menghasilkan pekerjaan yang baik, serta memiliki 

perilaku kerjasama dalam berorganisasi serta dapat 

memberikan layanan kepada pelanggan secara prima, 

(Nöhammer & Stichlberger, 2019). 

Kesimpulan 

Karyawan yang memiliki kemampuan untuk melakukan 

perubahan dalam bekerja di era digital ini akan berusaha 

bekerja dengan inovatif dan kreatif sebagai konsekuensi 

akan perubahan strategi yang dibuat oleh 

perusahaan/organisasi. Perusahaan dalam bidang 

manufaktur sangat membutuhkan karyawan yang 

memiliki perilaku inovatif dan senantiasa bekerja secara 

proaktif dalam menciptakan kualitas hasil sesuai dengan 

tujuan perusahaan/organisasi. Digitalisasi menjadi 

proses dari segala perubahan perilaku berfikir secara 

inovatif dan kreatif bagi sumber daya manusia dalam 

sebuah perusahaan maupun organisasi, mulai dari skala 

kecil sampai dengan skala besar. 
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BAB 3 
STRATEGI PENGURANGAN BIAYA 
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Pendahuluan 

Persaingan usaha yang semakin ketat seperti sekarang 

ini, faktor efisiensi menjadi penentu perusahaan dalam 

bertahan dan memenangkan persaingan bisnis. 

Perusahaan yang beroperasi dengan efisien akan lebih 

bisa bertahan dalam jangka pendek maupun jangka 

panjang termasuk dalam mengatasi kondisi yang tidak 

terduga, salah satunya adalah menghadapi pasca 

pandemi saat ini yang memukul sebagian besar sektor 

industri.  

Selain itu, Perusahaan yang efisien akan mampu 

memberikan harga yang terbaik kepada konsumen, dan 

juga mampu meningkatkan profit yang optimal bagi 

perusahaan. 
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Tujuan dari penulisan ini adalah untuk memberikan 

masukan tentang konsep dan implementasi yang 

berkenaan tentang strategi pengurangan biaya serta 

efisiensi di perusahaan.  

Bab ini juga membahas berkenaan dengan langkah-

langkah dalam implementasi program pengurangan biaya, 

strategi peningkatan produktivitas, strategi perubahan 

proses bisnis, pengendalian dana perusahaan dan 

efektivitas dari penganggaran modal “Capital Budgeting” 

Strategi Pengurangan Biaya dan Efisiensi  
adalah Keharusan 

Saat ini, perusahaan menghadapi kondisi VUCA (Volatility 

- Bergejolak, Uncertainty – Tidak pasti, Complexity - 

Kompleks, And Ambiguity – Tidak jelas) : Perubahaan 

teknologi yang cepat, perilaku konsumen yang cepat 

berubah, persaingan yang ketat dari dalam dan luar 

negeri (Global) dsb membuat perusahaan harus siap 

berubah. 

Biaya-biaya pun semakin hari semakin meningkat, 

melebihi tingkat inflasi yang diumumkan Pemerintah. 

Menurut (BPS, 2019) inflasi Indonesia sebesar 2,72%,  

sehingga daya beli masyarakat menurun dan akhirnya 

berdampak bagi penjualan perusahaan. 

Terakhir, krisis global yang terus berganti, pada tahun 

1998 ada krisis ekonomi global, tahun 2008 ada Subprime 

Mortgage yang juga berdampak bagi perekonomian 
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Indonesia, dan pada tahun 2020 ini ada krisis ekonomi 

yang disebabkan dari adanya pandemi Covid 19 yang 

berkepanjangan. Kesiapan perusahaan dalam 

menghadapi persaingan dan krisis ekonomi global adalah 

keharusan. 

Langkah awal bagi perusahaan untuk mencapai hal 

tersebut adalah dengan menerapkan Efficiency & Cost 

Reduction Strategies. 

Definisi Strategi Biaya 

Cost Reduction Strategies (Mulia, 2014) adalah strategi 

pengurangan biaya secara permanen dan nyata tanpa 

mempengaruhi fungsi dan kualitas produk atau jasa yang 

ditawarkan.  

Perusahaan melakukan tindakan pengurangan biaya 

dengan meningkatkan efisiensi dan efektivitas dalam 

setiap bidang, baik dalam pabrikan, sumber daya 

manusia, administrasi dan distribusi sehingga 

membentuk harga satuan produk yang baru dengan 

kualitas produk/jasa tetap. Perubahan ini sengaja 

dirancang perusahaan dengan merubah proses bisnis-

nya. (Change By Design). 

Cost Control Strategy merupakan strategi perusahaan 

dalam pengawasan biaya sesuai anggaran. Setelah itu, 

perusahaan harus melakukan analisis anggaran dengan 

membuat Rencana Kegiatan Anggaran Perusahaan (RKAP) 
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yang berguna dalam mengendalikan anggaran 

perusahaan agar tidak “Over Budget”. 

Perusahaan diharapkan mengurangi penggunaan Cost 

Saving Strategy yaitu strategi penghematan biaya yang 

bersifat sementara dengan tujuan mengamankan kas 

perusahaan. Strategi ini bisa merubah kualitas 

produk/jasa yang dihasilkan. Contoh : mengurangi porsi, 

bentuk maupun bahan sehingga dapat mempengaruhi 

kepuasan kepada pelanggan. 

Strategi Perubahan 

Efficiency & Cost Reduction Strategies adalah pilar strategi 

perubahaan perusahaan di semua bidang, tidak hanya di 

bidang keuangan yang bertujuan untuk meningkatkan 

efektivitas dan efisiensi di perusahaan.  

Perusahaan harus melakukan perbaikan secara 

berkelanjutan (Kaizen/Continuous Improvement), tidak 

hanya dilakukan pada saat “Crisis” tapi setiap saat agar 

produktivitas dan profitabilitas perusahaan meningkat 

sesuai dengan tujuan manajemen yaitu meningkatkan 

nilai perusahaan (Firmansyah And Mahardhika, 2018)  

Pengurangan biaya dilakukan dengan memotong kegiatan 

dan biaya yang tidak bernilai tambah, “Cut Fat not 

Muscle”. Lakukanlah analisis dampak yang terjadi ketika 

biaya atau kegiatan itu di potong, sehingga hasil 

pengurangan biaya tidak berdampak terhadap kualitas 
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barang dan kegiatan-kegiatan yang mempunyai nilai 

tambah terhadap perusahaan. 

Pelaksanaan pengurangan biaya dan efisiensi harus 

terbuka dan diketahui semua pemangku kepentingan, 

terutama adalah karyawan. Kompromi harus dilakukan, 

perusahaan mendapatkan keuntungan dan mampu 

bertahan dan bersaing, sedangkan karyawan 

mendapatkan kesejahteraan dan sebisa mungkin 

mengurangi pengambilan keputusan untuk melakukan 

PHK. 

“Perubahan merupakan keharusan untuk mencapai masa 

depan yang lebih baik dan menjanjikan”, John F. Kennedy 

“Untuk berkembang adalah melakukan perubahan, 

menjadi sempurna adalah sering berubah”, Winston 

Churchill 

Penerapan Strategi  

Fokus perusahaan  di awal, yaitu bagaimana produk 

dapat diterima pasar. Dana besar yang dikeluarkan 

perusahaan bertujuan untuk menciptakan produk 

berkualitas, mengembangkan pasar, membangun brand 

image, brand awareness, distribusi dan meningkatkan 

loyalitas pelanggan. 

Saat produk sudah diterima pasar maka para kompetitor 

biasanya juga masuk ke pasar yang sama sehingga 
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persaingan semakin ketat dan berpengaruh pada 

persaingan terhadap harga. 

Penerapan strategi pengurangan biaya dan efisiensi 

merupakan salah satu langkah untuk mempertahankan 

eksistensi perusahaan dan memenangkan persaingan. 

Strategi ini tidak hanya dilakukan pada saat ketika terjadi 

crisis atau pengaruh negatif akibat kinerja pemasaran & 

produktivitas menurun tetapi merupakan suatu pilar 

strategi perusahaan yang dilakukan secara terus 

menerus.  

Bentuk Pelaksana yang terdiri dari Steering Committee 

(SC) sebagai tempat pengambilan keputusan tertinggi, 

Pengawas, Penasehat, dan Tim untuk melaksanakan 

Strategi Pengurangan Biaya dan Efisiensi ini. Tugas ini 

juga bisa dilimpahkan pelaksanaannya ke Bagian Internal 

Audit dan Bagian Penelitian Pengembangan (Litbang).  

Strategi Pengurangan Biaya Produk dan Periode 

Strategi pengurangan biaya dan efisiensi yaitu dengan 

cara melakukan analisis biaya dan kegiatan yang tidak 

bernilai tambah bagi perusahaan. Biaya dapat 

diklasifikasikan menjadi  dua,  yaitu Product Cost dan 

Period Cost.  

Product Cost adalah keseluruhan biaya yang berhubungan 

langsung dengan pembuatan produk sedangkan Period 

Cost merupakan keseluruhan biaya yang bersifat periodik 
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biasanya bulanan dan di luar dari biaya produk serta 

dicatat  sebagai  biaya  dalam  laporan  laba  rugi.  

Berdasarkan Model Summary of Cost Term pada Buku 

Cost and Management Accounting, 7 edition (Drury, 

2011). 

 

Gambar 1: Summary of Cost Term 

Product Cost mencakup biaya yang digunakan untuk 

memproduksi barang atau  jasa, Product Cost terdiri dari 

Direct Materials, Direct Labor dan Manufacturing Overhead. 

Strategi pengurangan biaya di Direct Materials (Bahan 

Baku Langsung), yaitu : 

1. Good Procurement – Perusahaan harus melaksanakan 

kegiatan pengadaan barang secara adil dan terbuka 

untuk mendapatkan bahan baku yang berkualitas 

dan murah. Pengadaan barang yang baik juga akan 
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mengurangi terjadinya “Mark Up” oleh karyawan yang 

nakal. 

2. Lokalisasi – Perusahaan harus mengutamakan 

produk lokal dengan memastikan spesifikasi dan 

kualitas dari bahan baku. Pembelian bahan baku 

lokal akan mengurangi biaya transport dan risiko dari 

kurs (mata uang). 

3. Konsolidasi pemasok (Critical Mass), mencari pemasok 

yang mempunyai kemampuan produksi dengan 

kapasitas yang besar beserta alternatifnya, sehingga 

dapat tercapai produksi dengan tingkat efisiensi yang 

optimal.  

4. Mencari pemasok yang dapat mengajukan penawaran 

harga yang lebih murah dibandingkan dengan 

pemasok sebelumnya namun dengan tetap 

memperhatikan mutu produk yang akan dihasilkan. 

Strategi pengurangan biaya di Direct Labor (Tenaga Kerja 

Langsung), yaitu : 

1. UMR yang rendah, perusahaan  dapat  melakukan  

pengurangan  biaya dengan memilih daerah yang 

upah buruhnya tidak terlalu tinggi. 

2. Outsourcing, kerjasama dengan Partner Outsourcing 

untuk pekerja pelayan kantor (OB), keamanan, 

kebersihan dan pekerjaan pendukung lainnya agar 

lebih efektif dan mampu menyediakan jasa lebih 

murah daripada dikelola oleh internal. 
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3. Penggunaan tenaga kerja lepas harian, kebutuhan 

pekerja dan biaya sesuai dengan kebutuhan 

perusahaan dalam hal jumlah produksi atau layanan.  

4. Lembur menjadi Shift, pekerja yang lembur biasanya 

produktivitasnya menurun. Selain itu, biaya lembur 

menambah biaya pekerja langsung dikarenakan 

satuan biaya lembur lebih besar dari satuan biaya 

normal. 

Strategi pengurangan biaya di Manufacturing Overhead 

(Biaya Overhead), yaitu : 

1. Mengurangi Beban Depresiasi  

a. Pembangunan pabrik sesuai layout dan 

kebutuhan. 

b. Pembelian mesin harus sesuai spesifikasi dari 

produk yang dibuat, awet, dan mudah dalam 

perawatan. 

c. Pembelian kendaraan untuk transport barang 

disesuaikan dengan kapasitas produksi minimal. 

Jika produksi meningkat maka bisa sewa atau 

subkon. 

2. Mengurangi amortisasi. Analisis kebutuhan lisensi 

software, hak patent, hak merek yang tidak bernilai 

tambah.  

3. Kurangi energy cost. Analisis kebutuhan listrik, air, 

bahan bakar dan buat rencana penghematan. 
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Strategi pengurangan biaya di Marketing or Selling Costs 

(Biaya Pemasaran dan Penjualan), yaitu : Segala biaya 

yang digunakan untuk menjamin pesanan dan 

pengiriman produk atau jasa sampai kepada  pelanggan. 

1. Biaya penjualan & pemasaran terukur. Setiap biaya 

yang dikeluarkan untuk pemasaran (promosi, iklan)  

harus bisa diukur dengan hasil penjualan yang di 

raih. Hentikan anggaran bagi kegiatan yang tidak 

berdampak bagi penjualan.   

2. Kurangi biaya penyimpanan “Storage” & bongkar 

muat “Demurrage” Cost pada saat pengiriman barang 

ke konsumen. 

3. Optimalkan biaya distribusi transportasi, 

mengutamakan transportasi yang bermuatan besar 

seperti kapal dan kereta dari pada truk.  

4. Mengurangi retur penjualan akibat transportasi 

(barang menjadi rusak) dengan melakukan packing 

yang baik. 

5. Catat stok yang berhenti (death-stock), lambat (slow 

moving stock), stok yang cepat (fast moving stock), 

tanggal kadaluarsa (expired date), dan keuntungan 

setiap produk (product margin) agar memudahkan 

untuk membuat skala prioritas dalam penjualan dan 

melakukan promosi. 
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6. Menjaga keamanan persediaan barang dari 

kehilangan akibat pencurian dan kerusakan akibat 

penanganan yang kurang baik. 

Strategi pengurangan biaya di Administrative Costs (Biaya 

Administratif), yaitu: 

1. Pengendalian dana perusahaan : mengurangi beban 

kantor (ATK), perjalanan dinas, rapat di Hotel, 

entertainment dll. 

2. Peralatan – brankas dokumen dikurangi dengan 

menggunakan kebijakan mengurangi kertas dengan 

teknologi elektronik (paperless), desain kantor dengan 

sekat terbuka (modern office), dan berbagi peralatan 

(shared equipment) seperti ruang rapat bersama, 

fotocopy, wireless/internet, ruang tamu bersama dll. 

3. Kendaraan operasional kantor bisa dengan sewa 

sesuai kebutuhan. Mobil dinas untuk pimpinan 

perusahaan bisa menggunakan skema Car Ownership 

Program (COP), maksudnya adalah tunjangan 

transportasi karyawan bersangkutan digunakan 

untuk mengangsur mobil hingga lunas dan nantinya 

kepemilikan mobil tersebut diberikan kepada 

karyawan. 

4. Kurangi biaya sewa kantor, yaitu dengan cara : 

a. Ruang kerja bersama (Shared working space) 

untuk tim yang pekerjaanya banyak di luar 
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kantor. Contohnya : bagian penjualan, bagian 

pengiriman. 

b. Co-working space, untuk perwakilan perusahaan 

yang tersebar dibeberapa titik atau area yang 

tidak memerlukan ruangan yang besar. 

c. Remote/working from home untuk beberapa 

pekerjaan yang memungkinkan kerja tanpa harus 

ke kantor. Pekerjaan ini berbasis Output atau 

proyek dan bisa dikendalikan melalui aplikasi 

yang tersambung dengan internet. Contohnya : IT 

Engineer, Content Writer, Web Designer dll. 

Strategi Peningkatan Produktivitas 

Peningkatan produktivitas pada pengelolaan operasional, 

pemasaran, keuangan dan peningkatan manajemen 

pengetahuan (Knowledge Management - KM)  bagi 

karyawan adalah salah satu strategi perubahan bagi 

perusahaan yang nantinya akan berdampak kepada 

pengurangan biaya dan efisiensi.   
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Tabel 1: Manfaat KM (Purnomo and Asitah, 2020) 

People 

1. Memberi fasilitas pembelajaran kepada 
employee. 

2. Meningkatkan employee learning dan 
kepekaan terhadap knowledge terbaru 
pada bidang mereka. 
 

Process 

1. Membantu organisasi menjadi lebih 
baik dengan menentukan sasaran 
perubahan. 

2. Mengurangi biaya untuk mendapatkan 
dan mengakses pengetahuan berharga. 
 

Langkah awal yang harus dilakukan untuk peningkatan 

produktifitas adalah identifikasi proses. Tujuan 

identifikasi proses untuk mengetahui bagian mana yang 

berkontribusi menambah nilai (Added Value) dan mana 

yang tidak. 

Salah satu alat untuk membantu dalam perbaikan 

produktivitas adalah Konsep Six Sigma (Kabir, 2013), ada 

dua cara perbaikan yaitu: 

1. DMAIC (define, measure, analyze, improve, control). 

Model DMAIC digunakan saat diterapkan pada 

peningkatan kinerja produk, proses, atau layanan 

yang ada. Model ini juga bisa untuk memperbaiki 

produk yang di bawah standar spesifikasi.  

2. DMADV (define, measure, analyze, design, verify)  

Model DMADV digunakan saat tujuan proyek adalah 

pengembangan produk, proses atau layanan yang 

didesain ulang secara radikal dan juga bisa digunakan 

untuk meningkatkan level kualitas barang atau jasa. 
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Gambar 2: Model DMAIC 

Strategi peningkatan produktivitas agar lebih efektif dan 

efisien. Ada beberapa yang bisa dilakukan oleh 

perusahaan, yaitu :  

1. Tingkatkan produktifitas dan utilisasi SDM dengan 

melakukan analisis beban kerja (workload analysis) 

bagi seluruh pemangku jabatan. Setelah itu, 

perusahaan dapat melakukan pelatihan produktivitas 

secara bertahap ke semua karyawan sesuaikan 

dengan kebutuhan dan skala prioritas. 

2. Zero Defect, DMAIC pada konsep Six Sigma 

merupakan suatu pendekatan yang terbukti untuk 

menghilangkan defect (kecacatan) dan meningkatkan 

kualitas yang berkaitan dengan metrik bisnis. 

Perusahaan harus mempunyai rencana dan target 

dalam meningkatkan level (Belt) serta mengurangi 
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cacat produksi yang disebabkan oleh mesin atau 

kesalahan dari manusia hingga mendekati Zero atau 

0. 

3. Zero Inventory,  Mengurangi penyimpanan barang 

hasil produksi di gudang yang terlalu lama (Cost 

Saving) dan  mengatur antrian bahan baku yang 

masuk ke pabrik agar tidak menumpuk di gudang.  

4. Analisis pemicu biaya (Cost Driver) dengan membuat 

Rencana Kegiatan Anggaran Perusahaan (RKAP) ini 

difungsikan sebagai alat kendali dan kinerja setiap 

bidang. Kinerja bidang dinilai baik, jika mampu 

melakukan efisiensi dari target anggaran yang 

ditetapkan. 

5. Kebijakan hutang dagang, kondisi krisis saat ini yang 

membutuhkan arus kas yang cukup. Perusahaan 

diharapkan mengurangi pembayaran kepada 

pemasok secara tunai (Kecuali ada peluang diskon). 

Negosiasi pembayaran kepada pemasok dengan tempo 

(1 sd 3 Bulan) dapat memperbaiki arus kas. 

6. Kebijakan piutang, ada beberapa langkah, yaitu : 

a. Perusahaan harus melakukan seleksi pelanggan. 

Saat krisis saat ini, pilihlah pelanggan dengan 

kategori lancar (Tepat waktu dalam membayar 

piutang). 

b. Mengurangi waktu jatuh tempo pembayaran 

dengan negosiasi kepada pelanggan.   
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c. Good Collect, Bagian penagihan disiplin dalam 

menagih piutang kepada pelanggan sebelum jatuh 

tempo. 

7. Konsolidasi Komponen,  Perusahaan harus 

melakukan riset secara berkala untuk dapat 

menggabungkan komponen pada alat, mesin maupun 

desain layout pada kegiatan produksi agar lebih efektif 

dan efisien.  

8. Mesin Otomatis, menggunakan otomatisasi proses 

produksi untuk meningkatkan kapasitas produksi 

sehingga mengurangi biaya per satuan produk. 

9. Product & Competitor Benchmark, mengamati pesaing 

dalam hal produk, mesin produksi dan kemasan agar 

bisa bersaing dalam hasil keluaran produk. 

10. Bidang pemasaran, ada beberapa langkah, yaitu : 

a. Sales Force Incentive, Insentif kepada tim 

penjualan agar bisa mencapai target tertentu. 

Penghematan pada insentif tidak disarankan 

karena insentif melekat pada pencapaian target. 

b. Service Excellence, Pelayanan prima  adalah suatu 

pelayanan yang terbaik dan memenuhi harapan 

dan kebutuhan pelanggan. Kegiatan ini mampu 

meningkatkan konversi pembeli menjadi 

pelanggan. 
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Strategi Perubahan Proses Bisnis 

Menurut (Pearce, 1997), Proses rekayasa ulang proses 

bisnis merupakan metode popular yang digunakan dalam 

upaya menjaga organisasi agar tetap kompetitif. 

Perancangan ulang membutuhkan  pemikiran secara 

fundamental serta radikal atas suatu proses bisnis 

sehingga perusahaan dapat sebaik mungkin menciptakan 

nilai bagi pelanggan. 

1. Strategi Perubahan Pemasaran, perubahan perilaku 

konsumen membuat perusahaan merubah strategi 

pemasaran diantaranya, yaitu : 

a. Penggunaan pemasaran berbasis online : 

pembuatan website perusahaan, penggunaan 

medsos, dan optimalisasi kata kunci di mesin 

pencari seperti google merupakan suatu 

keharusan.  

b. Perubahan jalur distribusi konvensional ke 

modern, seperti membuka peluang penjualan 

kembali (Reseller), penjualan langsung (Direct 

Selling), dan tawaran kerjasama bisnis seperti 

Business Opportunity (BO)/ Franchise bisa sebagai 

alternatif pemasaran perusahaan. 

2. Strategi Perubahan Struktur Organisasi,  

perampingan  karyawan  merupakan  hal  yang  umum  

dilakukan oleh perusahaan saat menyelamatkan 

perusahaan dalam mengahadapi krisis¸ salah satunya 
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dengan merubah struktur organisasi. Struktur 

birokrasi yang panjang membuat perusahaan 

kesulitan dalam berkoordinasi dan mengambil 

keputusan secara cepat. Tentu saja, pelaksanaanya 

secara bertahap dan disesuaikan dengan kebutuhan 

perusahaan. 

3. Strategi Komputerisasi (Akuntansi, HRM, 

Operasional, Pemasaran), dengan komputerisasi, 

maka data dan informasi serta hasil analisis untuk 

dapat mengambil keputusan dengan cepat dan tepat 

dapat  lebih  mudah  untuk  diperoleh. Komputerisasi 

juga mampu mempermudah perusahaan dalam 

melaksanakan fungsi pengawasan. 

4. Strategi Perubahan Teknologi, penggunaan teknologi 

Fintech dalam pembayaran, aplikasi berbasis android, 

penyimpanan data dengan cloud, dan kecerdasan 

buatan (Artificial Intelligence/AI) yang bisa 

menggantikan pekerjaan manusia. Contoh: penjaga di 

gerbang tol yang diganti oleh sistem pembayaran 

digital, dapat mengurangi biaya dalam jangka 

panjang. 

5. Strategi Perubahan Energi, pergantian bahan bakar 

fosil seperti BBM dan batu bara menjadi bahan bakar 

terbarukan seperti energi matahari (Solar Cell), 

maupun limbah kayu dengan Wood Pellet.  

6. Strategi Permodalan, ada beberapa langkah yaitu : 
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a. Pendanaan dari laba di tahan, laba yang 

didapatkan tidak semuanya dibagikan kepada 

pemegang saham, sehingga bisa menjadi modal 

yang murah bagi pengembangan perusahaan 

dikarenakan tanpa mengeluarkan biaya bunga. 

b. Seleksi pembiayaan, jika perusahaan terpaksa 

melakukan pinjaman dari bank atau pihak ketiga 

untuk melakukan ekspansi maka perusahaan 

harus melakukan seleksi terhadap lembaga 

keuangan untuk memilih pembiayaan dengan 

bunga/rate terendah.  

c. Kerjasama bisnis bagi hasil, modal ekspansi 

berasal dari investor. Perusahaan menjalankan 

kegiatan operasional bisnis dengan pembagian 

hasil keuntungan sesuai perjanjian dengan 

investor.    

d. Private Replacement atau Right Issue, perusahaan 

mengeluarkan saham baru sehingga ada setoran 

modal masuk ke perusahaan dari pemegang 

saham baru.  

Studi Kasus PT Mayora Indah Tbk (MYOR) 

PT Mayora Indah Tbk (MYOR) salah satu perusahaan yang 

terdampak adanya pandemi. Perseroan mencetak 

penjualan bersih sebesar Rp 24,47 triliun pada tahun 

2020 dibandingkan periode sama tahun sebelumnya Rp 

25,02 triliun, turun tipis 2,19 persen dari tahun 2019. 
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Mayora mampu melakukan strategi pengurangan biaya 

dan efisiensi dengan menekan beban usaha 5,8 persen 

menjadi Rp 4,46 triliun pada 2020. Pada 2019, tercatat 

beban usaha mencapai Rp 4,74 triliun. Perseroan juga 

mampu  menekan beban penjualan dari Rp 4,02 triliun 

pada 2019 menjadi Rp 3,76 triliun pada 2020. Beban 

umum dan administrasi tercatat turun 2,5 persen menjadi 

Rp 698,95 miliar. 

 

Gambar 3: Beban Usaha 

 

Gambar 4: Beban Penjualan 
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Gambar 5: Beban Umum dan Administrasi 

Simpulan 

Pandemi COVID 19 yang melanda seluruh dunia saat ini, 

termasuk Indonesia memukul sebagian besar sektor 

industri, tidak hanya perusahaan besar tapi UMKM pun 

juga terkena imbasnya. Perusahaan butuh strategi 

perubahan, agar perusahaan dapat bertahan dan 

bersaing dengan pesaing.  

Strategi Pengurangan Biaya dan Efisiensi merupakan 

salah satu cara bagi perusahaan untuk mempertahankan 

eksistensi perusahaan.  Strategi ini tidak hanya dilakukan 

pada saat ketika terjadi krisis tetapi merupakan suatu 

pilar strategi perusahaan yang dilakukan secara terus 

menerus. 
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Penerapan strategi ini dilakukan dengan melakukan 3 

langkah, yaitu :   

1. Strategi Pengurangan Biaya Produk dan Periode 

2. Strategi Peningkatan Produktivitas, dan 

3. Strategi Perubahan Proses Bisnis 

Artikel ini diharapkan dapat membantu perusahaan besar 

maupun UMKM untuk bisa bertahan dan bersaing dengan 

kompetitor di masa pandemi COVID-19 ini.  
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Pendahuluan 

Pandemi Covid 19 yang terjadi ternyata tidak saja 

mengubah perilaku dalam bidang kesehatan akan tetapi 

juga mempengaruhi gaya konsumsi produk atau jasa 

yang ada di pasaran. Kebiasaan baru yang timbul akibat 

Covid-19 menjadikan semua masyarakat dimana 

sebelum adanya pandemi ini konsumsi atau pembelian 

dilakukan secara langsung atau tatap muka menjadi 

secara online atau lebih marak menggunakan aplikasi 

dikarenakan adanya kebijakan yang mengharuskan 

setiap orang untuk bekerja dari rumah atau lebih dikenal 

istilah Work from Home. Kebijakan yang diberlakukan 

pemerintah secara langsung juga berdampak kepada 

kegiatan ekonomi masyarakat, dimana aturan 

pembatasan kegiatan sosial yang berlaku mulai dari 

Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB), hingga 

Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan Masyarakat (PPKM). 
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Aturan pemerintah Indonesia terbaru yang dimuat dalam 

instruksi menteri dalam negeri nomor 22 tahun 2021 

diantaranya memuat tentang larangan bagi pusat 

perbelanjaan untuk beroperasi, dan tempat makan hanya 

menerima delivery/take away   sebuah produk dilakukan 

secara konvensional atau bertatap muka.  

Hal ini jugalah yang akhirnya juga menghasilkan 

kebiasaan baru bagi masyarakat atau lebih kita kenal era 

next normal. Di era next normal ini masyarakat cenderung 

lebih aktif menggunakan teknologi. Berdasarkan survei 

oleh lembaga (McKensey & Company, 2020), perubahan 

pada sikap konsumen termasuk kecenderungan memilih 

aktivitas jual-beli secara digital, hilangnya loyalitas pada 

merek favorit, serta kecenderungan memilih produk yang 

terlihat higienis. Kecenderungan yang berbeda ini 

mengakibatkan munculnya budaya baru juga dikalangan 

produsen khususnya dalam hal ini produsen makanan 

dengan marak tumbuhnya cloud kitchen.  

Pembahasan 

1. Cloud Kitchen 

Apa sih sebenarnya yang dimaksud ghost kitchen atau 

cloud kitchen secara sederhana, istilah ghost kitchen 

atau cloud kitchen itu merujuk pada bisnis kuliner 

yang memproduksi makanan, tetapi tidak memiliki 

dapur atau restoran. Biasanya, pemilik bisnis 

menyewa dapur dari pihak lain. Pembelian hanya 
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dilayani melalui aplikasi seluler atau halaman situs.   

 

Mengutip data dari Hootsuite, 74,4% pengguna 

internet berusia 16-64 tahun di Indonesia pada tahun 

2021 menggunakan layanan pesan antar untuk 

produk makanan dan minuman. Kita dapat 

membandingkan persentase pembelian makanan, 

layanan ojek online, pembelian konten digital, dan 

pembayaran seluler, ternyata produk makanan 

menduduki posisi paling besar dibandingkan dengan 

layanan yang lain. Hal ini bisa disimpulkan bahwa 

orang Indonesia lebih memilih layanan online dalam 

hal memenuhi kebutuhan makanan dan minuman 

mereka. Disebutkan juga bahwa ada 37,34 juta jiwa 

yang menggunakan layanan penyedia makanan 

online. Hootsuite juga menaksir nilai valuasi pasar dari 

layanan makanan secara online adalah sejumlah $ 

1.95 miliar. Dimana setiap tahunya penyedia layanan 

makanan mengalami pertumbuhan sebesar 35.2%. 
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(We Are Social, 2021) Hal ini sesuatu yang cukup 

mengejutkan bagi perkembangan pasar cloud kitchen. 

Sistem ini juga memberikan kemudahan baik bagi 

konsumen untuk memilih pesanan sesuai keinginan 

mereka dengan melihat rating yang diberikan oleh 

pelanggan lain, selain itu cloud kitchen juga 

memberikan kemudahan bagi penyedia jasa cloud 

kitchen karena tidak memerlukan adanya bangunan 

secara fisik yang menyediakan banyak pekerja, 

tempat parkir yang luas sehingga pesanan makanan 

hanya dikirim sesuai aplikasi. Banyak pemilik 

restoran menganggap cloud kitchen sebagai dua mata 

koin (Snyder, 2020) Di satu sisi, cloud kitchen 

memberikan dampak pengurangan biaya dengan 

memanfaatkan ruang/fasilitas dapur secara 

maksimal. Di sisi lain, cloud kitchen ini juga menuai 

kritik karena membuat restaurant tidak lagi 

ditemukan keasliannya (Sugar, 2021). Pelanggan 

restoran juga harus berhati-hati dalam memesan dari 

cloud kitchen karena ketidaktahuan mereka tentang 

konsep baru ini. Bertentangan dari hasil survei yang 

dilakukan di Indonesia di tahun 2021, sebuah 

penelitian juga melaporkan bahwa 72% pelanggan 

sebenarnya lebih suka memesan makanan secara 

langsung dan hal ini sangat bertentangan dengan 

konsep cloud kitchen (Anon,2021). Fenomena baru 

banyaknya masyarakat yang kurang bisa menerima 
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dan memahami konsep cloud kitchen. 

Konsep cloud kitchen ini berbeda dengan virtual 

kitchen dengan restoran pada umumnya. Aspek 

virtual yang berbeda terletak pada pilihan menu 

khusus disediakan untuk pembelian melalui aplikasi 

pengiriman atau delivery app. Perkembangan cloud 

kitchen ini didukung juga dengan perkembangan 

aplikasi transportasi online ditambah dengan jasa 

pengiriman makanan, secara langsung mendukung 

tumbuh kembangnya dari cloud kitchen yang semakin 

pesat. Adanya penyedia layanan pengiriman makanan 

ini mempermudah pengembangan cloud kitchen, 

sebab inti dari bisnis online ini sebenarnya adalah 

menjual makanan secara online atau melalui aplikasi 

pengiriman. Fenomena yang terjadi di Indonesia 

sendiri, para pemilik bisnis cloud kitchen tersebut 

sering kali tidak menyewa dapur pada pihak lain. 

akan tetapi, memproduksi makanan dari dapur 

pribadi di rumah mereka. 

2. Kelebihan 

Secara hitungan matematis, model bisnis satu ini 

memungkinkan kita untuk memulai bisnis dengan 

modal lebih murah dan lebih cepat.  Bisnis ini juga 

menawarkan pemangkasan biaya peralatan dan 

pengurusan dokumen legal. Asalkan kita memiliki 

keterampilan di bidang kuliner, kita dapat segera 

mulai bisnis cloud kitchen ini cloud kitchen juga bisa 
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menjadi sarana bagi seorang pebisnis pemula menguji 

produknya. Sebelum memutuskan membuka restoran 

atau food truck, cloud kitchen ini juga memungkinkan 

seorang pebisnis untuk segera mengevaluasi minat 

pasar terhadap produk yang kamu jual. Ketika 

pengunjung atau konsumen datang ke cloud kitchen, 

mereka dapat memilih berbagai menu dengan proses 

pengiriman makanan yang lebih cepat dibandingkan 

restoran konvensional. Karena konsep resto ini 

menawarkan fasilitas pengiriman langsung, di 

Indonesia sendiri cloud kitchen menjalin kerjasama 

dengan transportasi online seperti Go-Food dan Grab-

Food. Hal ini juga yang nantinya akan membuat 

jangkauan bisnis pun bisa menjadi lebih 

luas.(Setyowati, 2021) 

Selama ini konsumen yang berkunjung ke sebuah 

restoran atau tempat makan adalah mereka yang 

tinggal di sekitar restoran atau mereka yang kebetulan 

lewat di daerah tempat restoran berada. Mereka yang 

tinggal cukup jauh, mungkin tidak akan menjadikan 

restoran atau tempat makan tersebut menjadi pilhan 

tempat makan, akan tetapi jika restoran tersebut 

memiliki merek yang sudah cukup dikenal 

masyarakat luas, sehingga mampu menarik minat 

konsumen dari berbagai area. Konsep cloud kitchen 

juga sebenarnya menawarkan manfaat yang sangat 

besar bagi UMKM. Konsep yang mulai dikembangkan 
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oleh penyedia jasa pengiriman, seperti Go-Food dan 

Grab-Food, tidak hanya menawarkan peluang untuk 

memperluas area pemasaran tetapi memperluas pasar 

tetapi juga kesempatan untuk memaksimalkan 

keuntungan (Nitheesh, & Kumar, 2018) Penjualan 

makanan melalui aplikasi pengiriman makanan 

online, orang menjadi tidak terlalu peduli akan jarak. 

karena konsumen tetap bisa santai di rumah dan 

makanan akan dating untuk diantarkan.  

Hal lain yang juga menarik dari cloud kitchen, kita 

juga dapat dengan mudah untuk membuat beberapa 

merek. Misal, dari hasil riset yang kamu lakukan 

burger sedang sangat populer. Maka, kita bisa saja 

spesifik menjual burger, tapi menggunakan beberapa 

merek. Padahal burger tersebut dibuat di dapur yang 

sama. Tujuannya, tentu untuk menjaring pasar 

sebanyak-banyaknya. 

3. Kekurangan  

Selain berbagai kelebihannya, model bisnis cloud 

kitchen juga tentunya memiliki kekurangan. Hal yang 

paling terlihat jelas adalah pertama sulitnya 

menentukan posisi dan dengan siapa anda bersaing. 

Saat ini, sangat mudah bagi masyarakat untuk 

mendaftarkan usahanya dengan aplikasi pesan antar 

makanan online. Hal tersebut membuat banyak bisnis 

kuliner yang tersedia dalam sebuah aplikasi. Dari 

sekian banyak bisnis makanan yang ada dalam 
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sebuah aplikasi, kita tidak bisa mengukur dengan 

pasti pelaku bisnis mana yang benar-benar pesaing. 

Hal ini juga akan berdampak pada sulitnya menyusun 

strategi pemasaran. Selain itu kedua, ada potensi 

biaya kehilangan pelanggan juga yang akan kita 

bayar. Hal ini tidak seperti restoran di mana orang 

yang lewat bisa tiba-tiba mampir, kemungkinan hal 

ini yang tidak dimiliki oleh cloud kitchen. 

Permasalahan ketiga adalah masalah kebersihan 

makanan merupakan satu dari beberapa permasahan 

yang muncul dalam pengguanan konsep cloud 

kitchen. Ada pula masalah keempat adalah teknologi 

yang juga menjadi salah satu masalah utama dalam 

penggunaan cloud kitchen, karena restoran tersebut 

harus paham dengan betul tentang teknologi dalam 

konsep ini. Kemudian pembayaran juga menjadi 

masalah yang cukup rumit dalam cloud kitchen. 

(Pramezwary et al., 2021) Kesulitan dalam pembagian 

keuntungan hasil juga akan terjadi dikarenakan 

dalam satu aplikasi terdapat banyak restoran. Oleh 

karena itu, pemahaman mendalam mengenai 

keuangan dan teknologi itu sendiri sangatlah 

diperlukan(Setiono, 2019) 

Simpulan 

Model bisnis cloud kitchen adalah sebuah model bisnis 

yang cukup menjanjikan saat ini, karena jika kita lihat 
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karakter masyarakat saat ini khusunya di Indonesia, 

dimana orang lebih menyukai hal-hal yang serba instan 

dan praktis. Kebanyakan orang merasa tidak perlu repot 

menyiapkan makanan atau harus keluar rumah untuk 

membeli makanan, akan selalu menjadi alasan orang 

membeli makanan dari aplikasi pesan antar makanan 

online karena waktu yang terbatas atau karena alasan 

lain. Hal ini merupakan peluang pemasaran bagi 

pengusaha makanan untuk memaksimalkan daerah 

pemasaran dengan menguasai berbagai program yang 

disediakan oleh aplikasi pesan antar makanan online 

dalam memaksimalkan profit. 
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Pendahuluan 

Perekonomian dibangun secara bersama oleh ekosistem 

masyarakat yang didasarkan pada keinginan dalam 

memenuhi kebutuhan. Kebutuhan yang tidak terbatas 

menjadikan masyarakat harus selalu berupaya struggle 

dalam berbagai kondisi. Tujuan utama dari pemenuhan 

kebutuhan adalah tercapainya kesejahteraan setiap 

masyarakat. Namun demikian, dalam kondisi tertentu 

perekonomian terkendala adanya berbagai bentuk 

goncangan (shock)(Kartiko, 2020). Goncangan ekonomi 

ini menjadi momok bagi seluruh ekosistem ekonomi 

terutama pelaku usaha. Goncangan ini dapat terjadi dari 

faktor eksternal dan intenal. Faktor eksternal salah 

satunya terjadinya adanya bencana 

Pelaku usaha dalam skala mikro, kecil, menengah dan 

besar akan berusaha bertahan ketika terjadi goncangan 

dalam sistem perekonomian. Proses pertahanan ini tidak 
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selamanya dapat menyelesaikan masalah. Kendala 

terjadi dari berbagai lini kinerja usaha tersebut bidang 

marketing, keuangan, sumberdaya manusia yang 

mengakibatkan penurunan omset, profit, akses 

pemasaran dsb. Covid-19 menjadi moment goncangan 

bagi pelaku usaha yang memberikan dampak perubahan 

signifikan pada paradigma kehidupan masyarakat.  

Covid-19 menjadi goncangan yang berasal dari eksternal 

pelaku usaha. Pelaku usaha tidak memprediksi adanya 

pandemi covid 19 ini, sehingga tidak sedikit pelaku 

usaha yang mengalami penurunan signifikan pada omset 

dan laba (Surya et al., 2021). Kebijakan yang diambil 

pemerintah dalam menanggulangi pandemi covid 19 ini 

melalui pembatasan sosial yang memberikan dampak 

signifikan dalam perubahan kehidupan masyarakat. 

Pelaku Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) yang 

menjadi sektor usaha dengan ketahanan yang baik 

dalam menghadapi pandemi covid 19 (Wahyudi et al., 

2021). Saat negara mengalami krisis dan resesi ekonomi 

justru UMKM tidak merasakan dampak dari resesi 

tersebut, justru pelaku UMKM masih tetap beraktifitas 

dalam menjalankan usahanya (Tay & Sundiman, 2021).  

Namun demikian, beberapa penelitian mengindikasikan 

bahwa pelaku UMKM dihadapkan pada kenyataan bahwa 

kondisi finansial yang semakin terpuruk, disrupsi pada 

supply chain, penuruan permintaan, penurunan 

penjualan dan profit dsb (Ali, 2021)(Soetjipto, 2020)(Ulya, 
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2020). Setidaknya terdapat 83% pelaku usaha yang tidak 

memiliki kesiapan dan rencana dalam menghadapi 

pandemi covid 19 (Shafi et al., 2020). Selain itu, jika 

kebijakan lockdown diperpanjang hanya selama 2 bulan 

saja, akan memberikan dampak signifikan jika tidak 

diimbangi dengan inovasi (Razavi Hajiagha et al., 2021).  

Inovasi menjadi motor penggerak UMKM untuk selalu 

dapat berkiprah dan bersaing di masa-masa sulit. Masa 

pandemic covid 19 menjadi tantangan baru bagi pelaku 

UMKM dengan adanya pembatasan sosial oleh 

pemerintah. Dampak terpuruknya perekonomian yang 

salah satunya pemutusan hubungan kerja manjadi salah 

satu motivasi bagi masyarakat untuk mempertahankan 

hidup dengan berbagai tuntutan kebutuhan, inisiasi 

memulai usaha baru banyak terlahir dari kondisi ini. 

UMKM menjadi peluang besar bagi masyarakat 

terdampak dengan mengusung inovasi dan motivasi 

besar. Kebijakan pemerintah dalam rangka pemulihan 

ekonomi mendorong terbentuknya UMKM baru melalui 

pengajuan Nomor Induk Berusaha (NIB) yang mengalami 

peningkatan.  

BKPM mengumumkan bahwa terjadi rekor pengajuan 

NIB melalui OSS tertinggi selama tahun 2020 di bulan 

Oktober 2020 mencapai 377.540 permohonan yang 

sudah diterima oleh BKPM. Tentunya ini menjadi bukti 

akan minat usaha mikro tetap mendominasi di kala 

pandemi, mengingat 93,6% dari jumlah permohonan NIB 
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tersebut berasal dari sektor usaha mikro, atau lebih 

tepatnya sebanyak 353.478 permohonan. Rekor yang 

tercatat di bulan Oktober 2020 mengalami kenaikan 

91,3% lebih banyak dari jumlah permohonan NIB di 

bulan sebelumnya, di mana tercatat adanya 197.322 

permohonan melalui OSS.  

Kota Surabaya sebagai salah satu kasus tingginya covid 

19 dengan keragaman budayanya menjadi salah satu 

lokasi dengan karakteristik persaingan inovasi yang 

sangat ketat. Perkotaan dengan banyaknya pelaku 

UMKM memiliki tingkat keberlanjutan inovasi UMKM 

lebih tinggi dibandingkan dengan wilayah kabupaten 

(Yanti et al., 2018). Hal ini dapat ditinjau dari data bahwa 

selama pandemi covid 19 masih terdapat banyak UMKM 

di Kota Surabaya yang justru mengalami peningkatan 

omset. Selain itu, setelah diberlakukannya OSS-RBA 

(Online Single Submission Risk Based Approach) 

pengajuan NIB pelaku UMKM di Kota Surabaya sangat 

tinggi terhitung sejak 4 Agustus 2021 hingga Maret 2022, 

tercatat 17.897 UMKM mengantongi Nomor Induk 

Berusaha (NIB) (Kurniawan, 2022). Dalam rangka 

menjaga keberlangsungan UMKM di Kota Surabaya 

dibutuhkan peranan pemerintah. Pemerintah melalui 

Dinas Koperasi, UKM dan Perdagangan Kota Surabaya 

memberikan intervensi kepada pelaku UMKM melalui 

kegiatan pembinaan. Kegiatan pembinaan meliputi 

penyediaan sentra UMKM, pemantauan omset untuk 
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pelaku usaha binaan, menjembatani kemitraan antara 

pelaku UMKM dengan perbankan sebagai sarana 

peningkatan modal usaha dsb. Melalui kegiatan-kegiatan 

tersebut, terdapat pelaku UMKM yang selama ini telah 

menjadi binaan pemerintah. Rata-rata omset pertahun 

UMKM di Kota Surabaya sebesar Rp55.500.000 pada 

tahun 2021 dengan fluktuasi setiap bulannya.  

 

Gambar 1: Perkembangan Rata-rata Omset Perbulan 
Pelaku UMKM Kota Surabaya Tahun 2021  

Sumber: Dinas Koperasi, UKM dan Perdagangan  
Kota Surabaya, 2021 

UMKM yang baru terbentuk menuntut UMKM yang telah 

lama berjalan untuk tetap eksis dan bersaing. Inovasi 

bagi UMKM adalah faktor kunci untuk tetap bertahan di 

masa pandemi covid 19 dan munculnya pesaing baru 

dengan berbagai model inovasinya.  Pandemi covid 19 

menjadi motor penggerak kreatifitas dan inovasi pelaku 

UMKM melalui dorongan dan tekanan pesaing, maka 

tidak sedikit pelaku UMKM yang mampu melakukan 

improvisasi terhadap usahanya (Fitriyani et al., 2020). 

Inovasi yang disertai dengan penggunaan teknologi 

secara optimal menjadi kunci daya saing pelaku UMKM 

saat ini.  
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Pembahasan 

Disrupsi Inovasi 

Rosenfeld (2002) mendefinisikan inovasi sebagai 

transformasi      dari pengetahuan (knowladge) menjadi 

produk, proses dan jasa baru, serta tindakan 

menggunakan sesuatu yang baru. Sementara menurut 

Fontana (2009), inovasi adalah kesuksesan ekonomi dan 

sosial berkat diperkenalkannya cara baru atau 

kombinasi cara baru dari cara-cara lama dalam 

mentransformasikan input menjadi output yang 

menciptakan perubahan besar dalam hubungan antara 

nilai guna dan harga yang ditawarkan kepada konsumen, 

komunitas, masyarakat, dan lingkungan. Menurut 

Schilling dalam (Avid 2020), inovasi dikatakan sebagai 

aktivitas memperkenalkan perangkat, metode, atau 

material baru untuk tujuan aplikasi komersial atau 

praktis.  

Pengembangan inovasi dari UMKM dapat dilakukan 

berdasarkan bidang yang ingin dikendalikan. Adapun 

bidang inovasi diorganisasikan kedalam bidang inovasi 

produk, inovasi proses, inovasi pemasaran dan inovasi 

organisasi. Inovasi produk yaitu berupa barang atua 

layana baru atau komponen dan bahan, software produk, 

kemudahan penggunaan, atau karakteristik fungsional 

lainnya. Disini produk dan layanan disamakan dalam 

satu kategori.  
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Inovasi proses didefinisikan sebagai perbaikan signifikan 

pada metode produksi maupun pengiriman produk, baik 

teknis, peralatan maupun perangkat lunak. Sementara 

inovasi pemasaran adalah metode pemasaran baru yang 

melibatkan perubahan signifikan dalam design atau 

pengemasan produk, penempatan produk, promosi 

produk atau harga. Contohnya saja kemasan produk jus 

buah yang disesuaikan dengan isi kemasan.  

 

 

 

 

 

Gambar 2: Kemasan Jus Buah disesuaikan dengan isi 

produk dan Ramah Lingkungan  
Sumber: infocetak.com, 2022 

Sedangkan inovasi bidang organisasi adalah metode 

organisasi baru dalam praktik bisnis, organisasi di 

tempat kerja, atau hubungan eksternal. Misalnya 

perusahaan mendesign ulang kantornya agar lebih 

terbuka dengan melepas dinding dan memperbesar 

jendela. Hal ini dapat mengubah suasana dan 

memudahkan staf untuk berkomunikasi.  

Inovasi saat ini sedang menghadapi masa dimana 

degradasi inovasi lama tergantikan oleh inovasi baru 

atau disebut dengan era disrupsi inovasi. Christensen 
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berpendapat bahwa istilah disrupsi harus dilihat sebagai 

proses di mana organisasi kecil  (sebagai  pendatang)  

mampu  menantang  organisasi  petahana  (incumbent)  

yang  sudah  mapan dengan  menawarkan  teknologi  

baru -seringkali  dengan  harga  lebih  rendah -ke  

segmen  masyarakat yang diabaikan:” Disruption  should  

be  seen  as  a  process  whereby  small  companies  

(entrants)  are able to challenge established incumbent 

firms by offering new technology –often at a lower price –

to overlooked   customer   segments” (Pérez et   al.,   

2017:98);   Definisi   disrupsi   inovasi   adalah   tidak 

menghadirkan  produk  yang  lebih  baik  kepada  

masyarakat  tetapi  mereka  mengganggu  dengan 

memperkenalkan produk dan layanan yang tidak sebaik 

produk yang tersedia saat itu:” Disruptive innovations,  

incontrast, don‟t attempt to bring better products to 

established customers in existing markets.  Rather, they 

disrupt and redefine that trajectory by introducing 

products and services that are not as good as currently 

available products” (Christensen dan Raynor,2003:34). 

Knight dalam (Muliawaty, 2019) menyatakan bahwa 

inovasi disrupsi membawa produk yang lebih sederhana, 

terjangkau, dan lebih nyaman untuk   dipasarkan. 

Disrupsi biasanya mengalahkan pemimpin pasar.  

Inovasi disrupsi sering kali melibatkan model bisnis 

baru”; “Inovasi disrupsi adalah sebuah adaptasi 

sederhana untuk  teknologi  yang  ada,  yang  menarik  
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bagi masyarakat  yang  tidak  tertarik  dengan  produk  

sebelumnya”. Disrupsi inovasi merupakan sebuah 

tantangan karena memunculkan sebuah paradigma 

baru, yaitu MSDM yang berbasis teknologi dan inovatif 

serta pembentukan SDM yang kompeten di bidangnya.  

Persaingan dari pelaku UMKM baru akan menggeser 

eksistensi pelaku UMKM lama, hal ini dikatakan sebagai 

disrupsi inovasi (Perwita & Saptana, 2020). Ada tiga 

unsur disrupsi inovasi yang penting, yaitu: (i) tingkatan 

penyempurnaan yang dapat diterima oleh pelanggan; (2) 

jalur untuk penyempurnaan melalui terobosan inovasi; 

(iii) pemahaman yang berbeda antara inovasi 

berkelanjutan dan disrupsi inovasi. 

Perbaikan yang Berkesinambungan (Continuous 

Improvement) 

Perbaikan yang berkesinambungan (continuous 

improvement) bagi perusahaan pada dasarnya 

merupakan suatu strategi usaha inti dalam mencari 

posisi kepemimpinan. Untuk itu diperlukan komitmen 

secara menyeluruh dari semua personil untuk 

menciptakan suatu produk melalui proses yang benar 

(Ishkak, 2015). Untuk menerapkan perbaikan secara 

kontinu tersebut maka dibutuhkan suatu pendekatan 

yang dapat digunakan dengan benar agar perbaikan 

terjadi terus menerus (continuous improvement) tersebut 

dapat terwujud (Pradana, 2020).  
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Continuous Improvement adalah usaha atau upaya 

berkelanjutan yang dilakukan untuk mengembangkan 

dan memperbaiki produk, pelayanan maupun proses 

(Bhuiyan & Baghel, 2005). Usaha-usaha tersebut 

bertujuan untuk mencari dan mendapatkan bentuk 

terbaik dari improvement yang dihasilkan (Bessant et al., 

1994). Menciptakan solusi terbaik dari masalah yang 

ada, yang hasilnya akan terus bertahan dan berkembang 

lebih baik lagi. Menurut Gaspersz (2006), konsep lean 

manufacturing merupakan suatu upaya strategi 

perbaikan secara kontinu dalam proses produksi untuk 

mengidentifikasi jenis-jenis dan faktor penyebab 

terjadinya waste agar aliran nilai (value stream) dapat 

berjalan lancar sehingga waktu produksi lebih efisien. 

Proses kerja continuous improvement digambarkan 

melalui diagram alir berikut: 

 

 

 

 

 

 

  

 

Gambar 3: Diagram Alir Continuous Improvement 
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Berdasarkan gambar tersebut, dapat dijelaskan beberapa 

tahap dalam melaksanakan continuous improvement yaitu 

(Bessant et al., 1994): 

1. Make problem visible  

Banyaknya masalah yang dihadapi oleh organisasi atau 

perusahaan dapat dipetakan melalui matrik masalah. 

Berikan nilai berdasarkan urgensi permasalahan 

menggunakan pendekatan diagram pareto untuk 

mengetahui frekuensi permasalahan dan menetapkan 

parameter dominan. 

2. Develope countermeasure 

Kumpulkan data terkait masalah yang akan 

diselesaikan. Data yang dikumpulkan harus jelas dan 

valid. 

3. Determine root cause 

 Dalam mencari akar masalah, metode Fishbone Diagram 

atau dikenal juga dengan Cause-Effect Diagram dapat 

diterapkan. Fishbone Diagram membantu dalam 

mengidentifikasi berbagai sebab potensial dari suatu 

masalah. Selain metode Fishbone Diagram, pendekatan 

5-Why juga dapat menjadi pilihan untuk mengurutkan 

akar masalah. Dengan mengumpulkan orang-orang 

yang relevan dan memiliki semangat perbaikan, 

tanyakan 5 mengapa suatu masalah bisa terjadi. 
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4. Hypothesis solution 

 Setelah memahami masalah yang terjadi, rumuskan 

alternatif perbaikan dalam bentuk matrik sehingga 

memudahkan untuk melihat solusi mana yang paling 

baik. Tetapkan dua atau tiga alternatif perbaikan yang 

akan dijalankan. 

5. Testing Hypothesis 

 Terapkan solusi di lokasi atau tempat sesuai dengan 

data yang ada. Kemudian melakukan pengukuran 

hasilnya berdasarkan periode data awal, misal 1 minggu, 

1 bulan atau 3 bulan. 

6. Implement solution 

 Lakukan analisa apakah sudah sesuai dengan target 

ingin dicapai? jika belum kembali ke langkah 3 (mencari 

akar masalah), jika sudah sesuai maka dapat berlanjut 

ke langkah 7. 

7. Standardized work 

 Buat standarisasi berupa SOP apabila hasil yang 

ditargetkan tercapai. 

8. Continuous improvement  

 Petakan lagi masalah-masalah baru untuk terus 

melakukan perbaikan. 

Dalam menerapkan konsep continuous improvement bagi 

UMKM memulai dengan menetapkan tujuan dari sistem dan 

proses untuk memberikan hasil yang diinginkan yaitu laba 
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yang diharapkan. Dilanjutkan denagn merencanakan apa 

yang harus dilakukan dan bagaimana melakukannya, 

proses produksi apa yang dapat dilakukan secara efektif dan 

efisien dalam mencapai tujuan. Setelah itu, melaksanakan 

dan mengontrol apa yang telah direncanakan. Pemantauan 

perlu dilakukan serta mengukur proses dan hasil dari 

kebijakan atau rencana yang telah ditetapkan sebelumnya. 

Setelah dilakukan evaluasi dari proses produksi sampai 

dengan penjualan dan produk sampai pada konsumen maka 

mengambil tindakan untuk meningkatkan kinerja proses 

tersebut menjadi titik akhir untuk UMKM dalam mengadopsi 

proses continuous improvement.  

Simpulan 

Inovasi menjadi motor penggerak UMKM untuk selalu 

dapat berkiprah dan bersaing di masa-masa sulit. Masa 

pandemi covid 19 menjadi tantangan baru bagi pelaku 

UMKM dengan adanya pembatasan sosial oleh 

pemerintah. UMKM yang baru terbentuk menuntut 

UMKM yang telah lama berjalan untuk tetap eksis dan 

bersaing. Inovasi bagi UMKM adalah faktor kunci untuk 

tetap bertahan di masa pandemi covid 19 dan munculnya 

pesaing baru dengan berbagai model inovasinya. 

Persaingan dari pelaku UMKM baru akan menggeser 

eksistensi pelaku UMKM lama, hal ini dikatakan sebagai 

disrupsi inovasi. Untuk menjaga eksistensi UMKM maka 

dibutuhkan konsep continuous improvement bagi UMKM 

memulai dengan menetapkan tujuan dari sistem dan 
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proses untuk memberikan hasil yang diinginkan sampai 

pada evaluasi dan mencari kembali problematika yang 

dihadapi dan diselesaikan melalui proses yang sama. 
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Pendahuluan 

Tuhan menciptakan manusia berbeda dengan makhluk 

lainnya karena manusia dikaruniai oleh pikiran. Dengan 

pikiran tersebut kemudian menghasilkan suatu 

pengetahuan. Pengetahuan manusia bersifat dinamis 

dengan berjalannya waktu. Lahirnya filsafat dan ilmu 

pengetahuan bermula dari aktivitas berpikir dengan 

tujuan memperoleh pengetahuan yang menyangkut 

kebenaran. Al-Kindi juga berpandangan bahwa tujuan 

para filosof dalam berteori adalah mengetahui kebenaran 

(Basri, 2013). Filsafat, menurut Al-Kindi adalah batas 

mengetahui hakikat suatu sejarah batas kemampusn 

manusia. Tujuan filsafat dalam teori adalah mengetahui 

kebenaran, dan dalam praktik adalah mengamalkan 

kebenaran/kebajikan 

Konsep tersebut sesuai dengan prinsip akuntansi. 

Menurut Muhammad (2003) bahwa kebenaran dalam 

akuntansi adalah kesesuaian antara apa yang dicatat dan 
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dilaporkan dengan apa yang terjadi sebenarnya 

dilapangan. Jika kita kaitkan dengan profesi Akuntan, 

maka prinsip kebenaran menyangkut pengukuran 

kekayaan, utang, modal pendapatan, biaya, dan laba 

perusahaan, sehingga seorang akuntan wajib mengukur 

kekayaan secara benar dan adil. Seorang akuntan akan 

menyajikan sebuah laporan keuangan yang disusun dari 

bukti-bukti yang ada dalam sebuah organisasi yang 

dijalankan oleh sebuah manajemen yang diangkat atau 

ditunjuk sebelumnya. 

Namun, ada teori dalam akuntansi yang bertentangan 

dengan prinsip kebenaran, yaitu teori tentang Manajemen 

Laba (Earning Manajemen). Manajemen laba adalah 

pilihan oleh manajer sebagai kebijakan akuntansi untuk 

mencapai beberapa tujuan tertentu mendapatkan bonus 

tinggi, pendanaan dalam kontrak utang, kepercayaan 

publik di pasar modal, pembayaran pajak yang rendah, 

prestasi yang baik untuk CEO (Syaiful, 2017). Healy dan 

Wahlen (1999) menyatakan bahwa manajemen laba 

terjadi ketika manajer menggunakan judgment dalam 

pelaporan keuangan dan penyusunan transaksi untuk 

merubah laporan keuangan, sehingga menyesatkan 

stakeholder tentang kinerja ekonomi perusahaan atau 

untuk mempengaruhi hasil yang berhubungan dengan 

kontrak yang tergantung pada angka akuntansi yang 

dilaporkan.  
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Dalam studi ini mengkaji manajemen laba dari sudut 

pandang aksiologi dan religi Menurut Zaprulkhan (2016) 

salahsatu kajian aksiologi merupakan analisis nilai-nilai, 

studi yang menyangkut teori umum tentang nilai-nilai, 

dan tentang hakikat nilai-nilai dan etika Bagaiman ilmu 

tersebut diterapkan dalam dunia nyata dalam 

lingkungan yang mempunyai nilai dan etika. Dari 

beberapa kajian menyimpulkan bahwa tindakan 

manajemen laba merupakan tindakan penyimpangan 

dalam tataran etika (Nasrullah, 2014; Marzuqi, 2010), 

karena melakukan berbagai cara untuk mendapatkan 

keuntungan salah satu pihak yaitu pihak manajemen 

(Syaiful, 2017). 

Berdasarkan sudut pandang religi, dalam hal ini adalah 

ajaran agama Islam, tentang manajemen laba tertuang 

dalam surat Al-Baqarah ayat 282 yang artinya “Hai orang-

orang yang beriman, apabila kamu bermu'amalah tidak 

secara tunai untuk waktu yang ditentukan, hendaklah 

kamu menuliskannya. Dan hendaklah seorang penulis di 

antara kamu menuliskannya dengan benar. Dan janganlah 

penulis enggan menuliskannya sebagaimana Allah 

mengajarkannya, meka hendaklah ia menulis, dan 

hendaklah orang yang berhutang itu mengimlakkan (apa 

yang akan ditulis itu), dan hendaklah ia bertakwa kepada 

Allah Tuhannya, dan janganlah ia mengurangi sedikitpun 

daripada hutangnya….”. Isi dari surat terbut menjelaskan 

bahwa setiap transaksi harus tertulis secara benar. Hal 
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tersebut bertentangan dengan konsep manajemen laba. 

Sehingga, menyajikan suatu kebohongan untuk tujuan 

salah satu pihak (manajemen laba) juga tidak dibenarkan 

dalam ajaran Islam. 

Manajemen Laba dan Asimetri Informasi 

Schift dan Lewin (1970) dalam Oyong (2012), dalam suatu 

perusahaan, yang mempunyai informasi mengenai 

lingkungan kerja dan kondisi perusahaan lebih banyak 

dimiliki oleh menejemen (agent) dari pada pemilik 

(principle). Dengan asumsi bahwa individu-individu 

bertindak untuk memaksimalkan utilitasnya masing-

masing, maka dengan banyaknya informasi yang 

dimilinya, hal tersebut mendorong seorang manajemen 

(agent) untuk menyembunyikan berbagai informasi yang 

tidak diketahui oleh pemilik. Sehingga, yang berada pada 

posisi yang tidak menguntungkan adalah pemilik 

(principle).  Manajemen memiliki informasi yang asimetri 

dalam penyajian informasi akuntansi, yaitu penyusunan 

laporan keuangan, sehingga laporan keuangan dapat 

lebih fleksibel mempengaruhi untuk memaksimalkan 

utilitasnya. Tujuan laporan keuangan adalah memberikan 

informasi yang menunjukkan posisi keuangan, 

performance perusahaan serta posisi keuangan suatu 

perusahaan yang digunakan oleh pihak-pihak yang 

berkepentingan atau untuk para pemakai laporan 

keuangan dalam pengambilan kebijakan keuangan (IAI, 

2002) dalam (Oyong, 2012).   Namun karena adanya 
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kondisi yang asimetri, maka manajemen dapat 

mempengaruhi pelaporan akuntansi yang disajikan 

dengan cara melakukan manajemen laba. 

Aksiologi dalam Manajemen Laba  

Manajemen laba (earnings management) ditinjau dari 

sudut pandang aksiologi dengan maksud untuk melihat 

bagaimana pandangan etika mengenai manajemen laba. 

Etika merupakan bidang ilmu normatif yang dapat 

menentukan apa yang harus dilakukan atau tidak 

dilakukan oleh seorang individu (Beekun, 1997:196). 

Etika bisnis merujuk kepada etika manajemen atau etika 

organisasi yang membatasi kerangka acuannya kepada 

konsepsi sebuah organisasi. Bertens (2000:33) 

merumuskan pengertian etika kepada tiga pengertian, 

yaitu: pertama, etika digunakan dalam pengertian nilai-

nilai dan norma-norma moral yang menjadi pegangan bagi 

seseorang atau suatu kelompok dalam mengatur tingkah 

lakunya. Kedua, etika merupakan kumpulan asas atau 

nilai moral atau kode etik. dan Ketiga, etika merupakan 

ilmu yang mempelajari tentang sesuatu hal yang baik dan 

buruk. 

Pendekatan Aksiologi (etika bisnis) berarti sebuah 

pemikiran atau refleksi tentang moralitas yang membatasi 

kerangka acuannya kepada konsepsi sebuah organisasi 

dalam ekonomi dan bisnis yang didasarkan moral 

(Zaprulkhan, 2016). Etika bisnis mengatur tentang 

sesuatu yang baik atau buruk, wajar atau tidak wajar, 
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atau diperbolehkan atau tidaknya perilaku manusia 

dalam aktivitas bisnis baik dalam lingkup individu 

maupun organisasi yang didasarkan atas moral dan etika.  

Dalam manajemen laba berkaitan dengan aksiologi ada 

salah satu hal yang penting yang dapat dilakukan yaitu 

salah satunya etika. Dalam manajemen laba ada 

hubungannya dengan perilaku etis dalam suatu 

perusahaan.  Praktik akuntansi manajemen berkembang 

untuk membantu manajemen memaksimumkan laba. 

Dahulu kinerja ekonomi perusahaan menjadi suatu 

pertimbangan. Namun akuntansi manajemen dan 

manajemen seharusnya tidak terlalu fokus pada laba 

sehingga keyakinan yang dibentuk adalah satu-satunya 

tujuan bisnis adalah meningkatkan dan memaksimalkan 

kekayaan bersih perusahaan. Namun keyakinan ini harus 

dibatasi dengan cara-cara yang syah dan etis 

Perspektif etika terhadap suatu tindakan atau aktivitas 

bisnis sangat penting, karena etika bisnis dapat 

digunakan sebagai cara untuk menyelaraskan 

kepentingan strategis suatu bisnis atau perusahaan 

dengan tuntutan moralitas (Beekun, 1997:201). 

Penyelarasan tersebut berarti merupakan sebuah upaya 

untuk merekonstruksi pemahaman tentang bisnis dan 

sekaligus mengimplementasikan bisnis sebagai media 

usaha atau perusahaan yang bersifat etis. Etika bisnis 

juga dapat melakukan perubahan kesadaran masyarakat 

tentang bisnis dengan memberikan suatu pemahaman 
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atau cara pandang baru, yakni bahwa bisnis tidak 

terpisah dari (Beekun, 1997:202). 

Manajemen laba (earning management) merupakan 

masalah yang kontroversial. Pada satu sisi, praktik 

berdasarkan PSAK, manajemen laba (earning 

management) bersifat legal tanpa melanggar Prinsip 

Akuntansi Berterima Umum (PABU). Khususnya dalam 

Standar Akuntansi, yaitu dengan cara memanfaatkan 

peluang untuk membuat estimasi akuntansi, melakukan 

perubahan metode akuntansi, dan menggeser periode 

pendapatan atau biaya (Rama, 2017). Namun disisi lain 

manajemen laba (earning management) oleh 

Poedjawiyatna dalam Mahmudi (2001) ini dapat dikatakan 

perbuatan yang tidak etis dan tidak bermoral. Kebutuhan 

hedonisme dalam dunia bisnis bisa dipenuhi dengan 

manajemen laba (earning management). 

Manajemen laba terjadi ketika para manajer 

menggunakan pertimbangan mereka dalam pelaporan 

keuangan dan struktur transaksi untuk mengubah 

laporan keuangan dengan tujuan menyesatkan beberapa 

pemangku kepentingan mengenai kondisi kinerja ekonomi 

perusahaan atau untuk mempengaruhi hasil-hasil 

kontraktual yang bergantung pada angka-angka 

akuntansi yang dilaporkan (Marzuqi dan Latif, 2010). 

Definisi yang dikemukakan oleh Healy dan Wahlen diatas 

berfokus pada penerapan pertimbangan dalam laporan 

keuangan (a) untuk menyesatkan para pemangku 
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kepentingan yang tidak ataupun tidak bisa melakukan 

manajemen laba dan (b) untuk membuat laporan 

keuangan menjadi lebih informatif bagi para 

penggunanya. Oleh karenanya, terdapat sisi baik maupun 

buruk dari manajemen laba; (a) sisi buruknya adalah 

biaya yang diciptakan oleh kesalahan alokasi dari 

sumber-sumber daya dan (b) sisi baiknya adalah potensi 

peningkatan kredibilitas manajemen dalam 

mengkomunikasikan informasi pribadi kepada pemangku 

kepentingan eksternal, dan memperbaiki keputusan 

dalam alokasi sumber-sumber daya. 

Walaupun didasari oleh motivasi dan kepentingan 

tertentu, Djakman (2003: 145) menyatakan bahwa 

manajemen laba yang dilakukan melalui manajemen 

akrual tidak sama dengan manipulasi laba. Earnings 

management dilakukan untuk memenuhi kepentingan 

manajemen dengan memanfaatkan kelemahan inheren 

dari kebijakan akuntansi akrual dan masih berada dalam 

koridor prinsip akuntansi berterima umum. Sedangkan, 

earnings manipulation merupakan tindak pelanggaran 

terhadap prinsip akuntansi berterima umum untuk 

menghasilkan kinerja keuangan perusahaan sesuai 

kepentingan manajer atau perusahaan (Djakman 2003: 

145). Pernyataan Djakman (2003: 145) tersebut konsisten 

dengan Schroeder dan Clark (1998: 248) yang 

menyatakan bahwa apabila manajemen laba dilakukan 

atas dasar pertimbanganpertimbangan manajerial yang 
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sehat atau melalui pemilihan metode dan prosedur 

akuntansi dalam batas-batas yang diperbolehkan oleh 

standar akuntansi, manajemen laba bukanlah suatu 

tindak kecurangan (fraud), meskipun manajemen laba 

dengan cara-cara tersebut dapat mempengaruhi 

keputusan stakeholders. Namun, tidak tertutup 

kemungkinan bahwa praktik manajemen laba dapat 

mengarah menjadi suatu tindak kecurangan (fraud). 

Manajemen laba dilakukan dengan cara yang salah, di 

mana manajer secara sengaja menerapkan metode 

estimasi yang tidak masuk akal, serta memilih metoda-

metoda akuntansi dan pelaporan keuangan yang tidak 

tepat, sehingga laporan keuangan tidak merefleksikan 

posisi ekonomik perusahaan yang sebenarnya. Tujuan 

kecurangan dari manajemen laba semacam ini tidak lain 

adalah mengelabui (mislead) para stakeholder atau 

sekelompok stakeholders (Healy dan Wahlen 1999: 368), 

Religiusitas dalam Manajemen Laba 

Menurut Mujianto, tidak ada manajemen laba yang 

dilakukan tanpa motivasi atau kepentingan, baik 

kepentingan pribadi maupun kepentingan perusahaan. 

”Untuk mencapai kepentingan itu, manajemen laba pasti 

dilakukan secara sengaja dan sistematis”, katanya. 

Mujianto melanjutkan pernyataannya bahwa, 

berdasarkan nalar dan pikiran yang normal, pemilihan 

metoda akuntansi seharusnya dilakukan tanpa motivasi 

dan kepentingan tertentu yang memberikan manfaat lebih 
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unggul pada satu pihak daripada pihak lainnya. 

Pemilihan metoda akuntansi seharusnya juga tanpa 

harus melalui kajian secara sistematis dengan 

mempertimbangkan dampaknya pada angka laba, karena 

metoda akuntansi apa pun sebenarnya akan 

menghasilkan angka laba yang sama dalam jangka 

panjang. Karena pikiran manajer atau akuntan lebih 

terfokus pada bentuk tampilan angka laba, bukan 

substansinya, maka praktik manajemen laba dianggap 

sebagai hal biasa. Selanjutnya, Mujianto menegaskan 

bahwa praktik manajemen laba merupakan perilaku 

koruptif yang terdorong oleh pikiran yang terkorupsi. 

”Secara sederhana, saya mengartikan pikiran yang 

terkorupsi sebagai pikiran yang menganggap tidak salah 

tentang sesuatu yang salah, atau menganggap tidak jahat 

tentang sesuatu yang sebenarnya jahat”, demikian 

penjelasan Mujianto. Menurutnya, pikiran-pikiran 

semacam itu timbul karena pertimbangan aspek hukum 

lebih diutamakan daripada hakikat suatu tindakan dan 

dampaknya. Ia pun mengatakan: Dalam pandangan saya, 

pernyataan bahwa praktik manajemen laba bukan tidak 

kecurangan sepanjang dilakukan tanpa melanggar 

standar akuntansi, merupakan pernyataan yang 

didasarkan pada nalar dan pikiran yang menyimpang dari 

nalar dan pikiran normal. Pikiran itu terkorupsi oleh 

pertimbangan aspek hukum atau peraturan, yaitu 

standar akuntansi. Dari aspek hukum, praktik 

manajemen laba memang tidak mencurangi standar 
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akuntansi, tetapi mencurangi kepentingan pihak lain 

dengan melakukan pilihan-pilihan akuntansi secara 

sistematis. Pendapat Mujianto tersebut tampak sangat 

terilhami oleh kritik-kritik Kwik Kian-Gie terhadap 

fenomena korupsi yang ditulis dalam bukunya. Kian-Gie 

(2006) memang menyatakan kritiknya bahwa, Pikiran 

yang terkorupsi sulit dilihat melalui tindakan, tetapi 

mudah dilihat dari motivasi atau kepentingan untuk 

bertindak. Tidak mungkin semua kejahatan yang berawal 

dari itikad buruk dapat diantisipasi dan diatur dengan 

sangat lengkap oleh kalimat-kalimat dalam peraturan 

perundang-undangan seberapa cermat pun, sebabnya 

adalah daya inovasi dan daya kreasi manusia. Mujianto 

berterus-terang bahwa istilah “pikiran yang terkorupsi” 

yang diucapkannya merupakan istilah yang diambil dari 

buku karya Kwik Kian-Gie. Dalam bukunya, Kian-Gie 

(2006: 43-49) memang menggunakan istilah” pikiran yang 

terkorupsi” (corrupted mind) untuk menggambarkan 

kelainan dan penyimpangan pikiran dari nalar yang 

normal. 

Berdasarkan ulasan di atas dapat disimpulkan bahwa 

praktik manajemen laba muncul karena adanya motivasi, 

niat yang terlintas dari pikiran manusia (manajer). Niat 

yang bertujuan untuk kepentingan satu pihak itulah yang 

bertentangan dengan ajaran Islam. Namun, Islam 

merupakan agama rahmatan lil ‘alamin. “Kami tidak 

mengutus engkau, Wahai Muhammad, melainkan sebagai 
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rahmat bagi seluruh manusia” (QS. Al Anbiya: 107). Maka 

Agama Islam mengatur kehidupan dari segala sisi dan 

sudut pandang. Dalam Islam mengatur ketidakbenaran 

(bohong) dalam konteks tertentu diperbolehkan. 

Diriwayatkan dari Ummu Kultsum binti ‘Uqbah 

radhiyallahu Ta’ala ‘anha, beliau berkata: “Tidaklah aku 

mendengar Rasulullah shallallahu ‘alaihi wa sallam 

memberikan keringanan sedikit pun berkaitan dengan 

perkataan dusta kecuali dalam tiga perkara. Rasulullah 

shallallahu ‘alaihi wa sallam mengatakan, “Tidaklah 

termasuk bohong: (1) Jika seseorang (berbohong) untuk 

mendamaikan di antara manusia, dia mengatakan suatu 

perkataan yang tidaklah dia maksudkan kecuali hanya 

untuk mengadakan perdamaian (perbaikan); (2) 

Seseorang yang berkata (bohong) ketika dalam 

peperangan; dan (3) Seorang suami yang berkata kepada 

istri dan istri yang berkata kepada suami.” (HR. Abu 

Dawud no. 4921, dinilai shahih oleh Syaikh Al-Albani) 

Sebagai contoh, disebutkan dalam hadis riwayat Bukhari, 

dari Abu Hurairah radhiallahu ‘anhu: Suatu ketika Nabi 

Ibrahim pernah bersama istrinya Sarah. Mereka berdua 

melewati daerah yang dipimpin oleh penguasa yang 

zhalim. Ketika rakyatnya melihat istri Ibrahim, mereka 

lapor kepada raja, di sana ada lelaki bersama seorang 

wanita yang sangat cantik –sementara penguasa ini punya 

kebiasaan, merampas istri orang dan membunuh 

suaminya– Penguasa itu mengutus orang untuk 
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menanyakannya. “Siapa wanita ini?” tanya prajurit. “Dia 

saudariku.” Jawab Ibrahim. Setelah menjawab ini, 

Ibrahim mendatangi istrinya dan mengatakan, “Wahai 

Sarah, tidak ada di muka bumi ini orang yang beriman 

selain aku dan dirimu. Orang tadi bertanya kepadaku, 

aku sampaikan bahwa kamu adalah saudariku. Karena 

itu, jangan engkau anggap aku berbohong… dst.” Nabi 

Ibrahim ‘alahis salam dalam hal ini menggunakan kalimat 

ambigu. Kata “saudara” bisa bermakna saudara seagama 

atau saudara kandung. Yang diiginkan Ibrahim adalah 

saudara seiman/seagama, sementara perkataan beliau ini 

dipahami oleh prajurit, saudara kandung. Inilah bohong 

yang dibolehkan, yakni bohong untuk mewujudkan 

kemaslahatan atau menghindari bahaya yang lebih besar. 

Diriwayatkan dari Ummu Kultsum binti Uqbah, beliau 

mendengar Nabi shallallahu ‘alaihi wa sallam bersabda, 

“Bukan seorang pendusta, orang yang berbohong untuk 

mendamaikan antar-sesama manusia. Dia menumbuhkan 

kebaikan atau mengatakan kebaikan.” (HR. Bukhari dan 

Muslim). 

Nasrullah (2014) menjelaskan bahwa, manajemen laba 

(earning 

management) dalam Islam tidak dibenarkan karena 

mengandung unsur penipuan (tadlis) dan ketidakjelasan 

(gharar) sehingga dapat dikatakan sebagai tindakan yang 

melanggar konsep syariah. Informasi yang berhubungan 

dengan transaksi yang dilakukan dalam praktik earning 
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management tidak semua diketahui oleh berbagaipihak 

yang terlibat. Maka praktik earning management haruslah 

disesuaikan dalam kontek syariah. Tujuan akuntansi dari 

sudut pandang syari’ah (Islam) adalah bagaimana proses 

pertanggung jawabannya (accountability) kepada berbagai 

pihak (Padmantyo, 2010). Pertanggungjawaban 

merupakan nilai keadilan yaitu setiap akad (transaksi) 

harus sedapat mungkin dijaga kebenarannya dan 

menghindari perlakuan yang tidak adil (Dzalim). Oleh 

karena itu, masing-masing pihak harus saling terbuka 

dan ridho. Dalam tinjauan Islam, spirit Islam harus 

diterapkan dalan pelaksanaan Manajemen laba, yaitu 

dengan melalui proses Islami dan memberikan dampak 

serta implikasi yang bermanfaat untuk berbagai pihak 

Manajemen Laba dalam Islam tidak dibenarkan karena 

tindakan ini melanggar konsep maqashid syariah karena 

mengandung unsur penipuan (tadlis) dan ketidakjelasan 

(gharar). Informasi berkaitan dengan transaksi yang 

dilakukan dalam tindakan perataan laba tidak semua 

diketahui oleh pihak-pihak yang terlibat. Maka praktik 

Manajemen Laba haruslah disesuaikan dalam konteks 

syariah. Tujuan manajemen keuangan syariah adalah 

pertanggungjawaban (accountability), baik 

pertanggungjawaban terhadap Allah, pihak-pihak yang 

berhak atas perusahaan maupun alam (Padmantyo, 

2010). Pertanggungjawaban (accountability) disini 

merupakan nilai Islam Keadilan yaitu setiap akad 
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(transaksi) harus benar-benar memperhatikan rasa 

keadilan dan sedapat mungkin menghindari perasaan 

tidak adil (dzalim), oleh karenanya harus ada saling ridho 

dari masing-masing pihak, tidak diperkenakan memakan 

harta orang lain dengan cara yang batil, kecuali dengan 

jumlah jual beli sehingga ridha (dalam hal ini jual beli 

ijarah menjadi salah satu produk primadona perbankan 

syariah. Manajemen laba dalam tinjauan etika Islam 

harus dilaksanakan berdasarkan spirit Islam dengan 

dilakukan melalui proses Islami dan memberikan dampak 

dan implikasi yang bermanfaat bagi semua pihak. Spirit 

Islami dalam manajemen laba dilakukan dengan cara 

mengorientasikan tujuan manajemen laba kepada utilitas 

yang tidak hanya bersifat materi tetapi juga utilitas 

nonmateri, sehingga upaya memaksimalisasi keuntungan 

sebagai satu-satunya tujuan manajemen laba akan 

bertentangan dengan etika Islam. Manajemen laba harus 

mengorientasikan utilitas tersebut kepada seluruh pihak 

stakeholders, dan tidak hanya kepada manajer dan 

stockholders (Mustam, 2012). Menurut syariah enterprise 

theory, stakeholders meliputi tiga bagian (Triyuwono, 

2007), stakeholders meliputi Tuhan, manusia, dan alam. 

Sedangkan menurut Hamdi dan Zarai (2013) dikatakan 

manajemen laba efisien jika manajer menggunakan 

kebijaksanaan mereka untuk mengkomunikasikan 

informasi tentang profitabilitas perusahaan, yang belum 

direproduksi dalam basis pendapatan dan manajemen 

laba memberi manajer suatu fleksibilitas untuk 
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melindungi diri mereka sendiri dan perusahaan dalam 

mengantisipasi kejadian kejadian yang tak terduga untuk 

keuntungan semua pihak yang terlibat dalam kontrak. 

Simpulan  

Manajemen Laba jika dikaji dari sudut pandang aksiologi 

(etika) dan religi (agama islam) secara umum tidak benar. 

Namun jika dikaji secara “kaffah” maka adakalanya 

praktik manajemen laba diperbolehkan dalam Islam, 

yaitu jika manajemen laba tersebut dilakukan dengan 

niatan untuk kepentingan bersama dan dalam proses 

pembuatan laporan laba harus diketahui oleh pihak-

pihak yang terkait (manajemen dan CEO). 
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Pendahuluan 

Next normal adalah istilah yang diciptakan oleh Mc 

Kinsey yang didasarkan pada kondisi yang berkembang 

pasca pandemi COVID 19. Hal tersebut terlihat juga dari 

transformasi digital yang tidak sebagai proses dan tujuan 

lagi, melainkan kebutuhan utama dalam pengembangan 

bisnis (Singhal & Sneader, 2021). Para pemimpin bisnis 

perlu merespon kondisi terbaru pasca pandemi agar 

bisnis mereka terus bertahan dan berkembang di era 

transformasi digital yang semakin canggih dan cepat 

Selama pandemi COVID 19 peningkatan penggunaan 

internet juga semakin masif karena orang dituntut untuk 

tinggal di rumah dan bekerja dari rumah dengan 

menggunakan internet. Berdasarkan data yang 
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dikeluarkan oleh ITU (International Telecommunication 

Union), pengguna internet dunia mengalami 

peningkatkan dari tahun 2019 sebesar 54% menjadi 63 

% populasi dunia pada tahun 2021 dengan total jumlah 

pengguna adalah 43 milliar (ITU, 2021). Hal tersebut 

akan terus berkembang ke depan karena tuntutan 

zaman 

Pandemi COVID 19 juga telah merubah pola perilaku 

belanja masyarakat yang terbiasa dengan digital 

shopping. Digital shopping adalah aktivtias berbelanja 

dalam dunia digital baik melalui platform media sosial, 

aplikasi atau web e commerce. Dalam webinar yang 

diselenggarakan oleh Mc Kinsey menjelaskan bahwa 

masyarakat selama COVID 19 menghabiskan banyak 

waktu untuk berkegiatan online khususnya berbelanja 

online (Kinsey, 2021). Tongkington (2021) dalam 

tulisannya di World Economic Forum menjelaskan bahwa 

lebih dari 50% konsumen global lebih sering 

menggunakan gadgetnya untuk berbelanja secara online 

melalui e commerce seperti membeli makanan, pakaian, 

buku, dan barang elektronik (Torkington, 2021).  

Dari kondisi di atas, bagaimana pola keputusan 

pembelian masyarakat pasca pademi yang cenderung 

terbiasa menggunakan platform digital? Pola dan proses 

keputusan pembelian telah terjelaskan pada Customer 

journey. Customer journey perlu menjadi pemahaman 

yang penting bagi perusahaan dalam menghadapi era 
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next normal agar strategi yang digunakan bisa tepat 

sasaran 

Customer Journey 

Setiap konsumen memiliki tujuan dalam hidupnya salah 

satunya dalam mengkonsumsi atau menggunakan suatu 

produk tertentu (Hamilton & Price, 2019). Customer 

journey adalah bagaimana proses perjalanan 

pengalaman pelanggan dalam mengkonsumsi produk. 

Dalam hal ini dengan memahami perjalanan emosional 

dan pengalaman yang kompleks dari  konsumen ketika 

menggunakan merek, teknologi, produk dan layanan 

(Hamilton & Price, 2019) adalah Langkah memahami 

Customer journey pada konsumen.  

Menurut Lemon & Verhoef (2016) Pengalaman pembelian 

dan konsumsi pelanggan (Customer experience) dan 

perjalanan pelanggan (Customer journey) merupakan 

suatu kesatuan perlu dimanajemen oleh perusahaan 

sehingga perusahaan dapat membuat desain strategi 

pemasaran yang lebih canggih ditengah kompleksitas 

proses keputusan pembelian konsumen. Mothersbaugh 

& Hawkins, (2016) menjelaskan terkait keputusan 

pembelian yang dialami konsumen sangat kompleks 

karena dipengaruhi oleh faktor dari aspek internal dan 

eskternal yang menciptakan konsep diri dan keyakinan 

pada diri konsumen sehingga muncul kebutuhan dan 

keinginan konsumen, Konsumen sekarang juga 
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terpengaruh oleh kecepatan perkembangan informasi, 

teknologi dan intenet. Kita bisa lihat konsumen saat ini 

dapat mengakses informasi sebanyak-sebanyaknya 

melalui internet guna untuk mendapatkan informasi 

terkait produk. Dari penjelasan di atas menunjukkan 

bahwa keputusan pembelian konsumen adalah 

perjalanan konsumen mengenal diri dan memahami 

lingkungan sekitar sehingga menjadi stimulus (triger) 

untuk diproses dan membuat keputusan pembelian. 

Perkembangan Customer Journey 

Sub bab ini membahas tentang perkembangan teori 

Customer journey dari waktu ke waktu dimana 

mengalami perubahan tergantung dari perkembangan 

zaman. 

Elmo Lewis (1989): AIDA Theory 

Dalam teori AIDA yang dikembangkan oleh Elmo Lewis 

tahun 1898 menjelaskan bahwa perjalanan konsumen 

dalam membuat keputusan pembelian melewati sebuah 

tahapan dari Attention (A), Interest (I), Desire (D), dan 

Action (A). Bagaimana konsumen mendapatkan triger 

dari suatu iklan produk dan brand tertentu sehingga 

membuat konsumen tertarik dan ingin membeli produk 

tersebut. Atensi yang kuat menjadi titik tekan pada 

konsep AIDA agar proses keputusan pembelian 

selanjutnya berjalan sukses.  



 

 

  

 

97 
 

 

Gambar 1: Model AIDA 

William H Townsend (1924): The Funnel Marketing 

Tahun 1924 William H Townsed mengadaptasi teori AIDA 

dan mengembangkan teori Marketing funnel. Marketing 

funnel adalah perjalanan dalam keputusan pembelian 

yang dikembangkan dari konsep AIDA sebelumnya. 

William mengambarkan kesadaran konsumen pada 

sebuah corong yang dimulai dari atas ke bawah. 

Digambarkan bahwa konsumen dari atas yaitu attention 

akan menciptakan kesadaran yang kuat dan kesadaran 

tersebut akan menciptakan keinginan dan ketertarikan 

sehingga konsumen akan mempertimbangkan produk 

untuk dibeli hingga akhirnya konsumen membeli sebagai 

aksinya. 
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Gambar 2: Model Funnel Marketing dengan Konsep AIDA 

Russel Colley (1961): DAGMAR  

Dalam teori yang dikembangkan oleh Russel Colley 

menjelaskan teori efektifitas iklan. Teori ini juga 

membantu menjelaskan tujuan dan pengukuran hasil 

pada iklan yang efektif. Konsumen sebelumnya tidak 

sadar dan tidak mengetahu bahwa produk itu ada 

(Unawareness) maka butuh disadarkan dan dikenalkan 

(awareness) melalui iklan yang baik. Lalu jika sadar 

maka akan menciptakan pemahaman terkait produk 

agar bisa paham iklan perlu diberi pengetahuan dan 

kebermanfaatan (Comprehension), dari pemahaman akan 

menciptakan keyakinan yang kuat (conviction) bahwa 

produk tersebut baik dan kualitas, hingga akhirnya 

melakukan pembelian (action/purchase) (Dutka & Colley, 

1995). Iklan yang baik yang awalnya harus membuat 

orang tidak sadar menjadi sadar terhadap adanya iklan 

sehingga orang ma uterus melihat iklan tersebut   
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Gambar 3 Model DAGMAR 

Jan Carlzon (1986): Moment of truth Model 

Model yang dikembangkan oleh Jan Carlzon seorang 

CEO dari SAS Group menjelaskan terkait pelayanan jasa 

(CRM) dimana penyedia jasa harus memperhatikan 

momen penting ini ketika melakukan kontak dengan 

pelanggan. Kontak tersebut untuk menciptakan kesan 

yang kuat dan baik kepada pelanggan terkait merek dan 

produk (Sarpong, 2016). Jadi pelanggan harus setiap 

saat memiliki kontak dengan merek dan produk 

perusahaan guna membentuk kesan yang kuat terhadap 

merek kita. Kontak tersebut harus dikemas oleh 

perusahaan dengan pelayanan dan produk yang baik 

sehingga konsumen mau membeli produk tersebut 

Ehrenberg (1997): ATR-N Model 

Model ATR-N menjelaskan bagaimana perilaku 

konsumen melewati tahapan mulai dari awareness 

dimana konsumen sadar dan mengetahui adanya 

produk. Lalu konsumen mencoba produk tersebut (trial) 

sehingga ada pengalaman yang terbentuk terhadap 
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produk. Jika konsumen mendapatkan pengalaman yang 

baik maka akan pada tahapan reinforce dan repeat 

dimana konsumen menguatkan dan mengulangi 

pembelian produk karena puas. Tetatpi Ehrenberg 

menambahkan suatu yang penting pasca pembelian, 

konsumen juga mengalami kondisi bosan dan harus 

terpenuhi variasi produk lainnya. dimana produk yang 

lama akan digantikan produk lain itu dijelaskan pada 

proses nudging (Ehrenberg, 2000; Ehrenberg, Barnard, & 

Scriven, 1997) 

Gambar 4: Model ATR-N 

A.G Lafley (2005): First and Second Moment of Truth  

AG Lafley CEO P&G pada masanya melakukan 

pengembangan model Jan Carlzon terkait moment of 

truth untuk strategi perusahaan. Lafley menjelaskan 

konsumen memiliki dua momen yang dianggap penting 

yaitu momen pertama adalah saat konsumen melihat 

dan menyadari adanya produk lalu momen kedua saat 

konsumen menggunakan dan mengkonsumsi produk. 

Hal tersebut perlu diperhatikan oleh perusahaan untuk 

berinvestasi strategi di momen tersebut. Konsumen akan 

menilai dan menimbang produk yang dilihat dan 

digunakan maka dari itu perusahaan harus membuat 

iklan yang menarik dan produk yang kualitas guna 

mendapatkan kesan yang baik yang dibenak konsumen 
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Gambar 5: Model First and Second Moment of Truth 

Mc Kinsey (2009): The Decision Journey 

Mc Kinsey perusahaan yang bergerak di bidang 

konsultan manajemen dan bisnis mengeluarkan laporan 

penelitian pada tahuan 2009 yang menjelaskan adanya 

pengembangan model dalam proses perjalanan 

keputusan pembelian konsumen (Customer journey). 

Dijelaskan dalam tulisan Court, Elzinga, Mulder, & 

Vetvik (2009) bahwa perkembangan internet dan 

digitalisasi tidak bisa menangkap model funnel lama 

yang dimulai dari awareness-familiarity-consideration-

purchase-loyalty sehingga kurang lengkap untuk 

digunakan dalam melihat proses perjalanan keputusan 

pembelian di era digitalisasi. Di dalam laporan juga 

menjelaskan pemasaran satu arah dari perusahaan ke 

konsumen sudah mulai ditinggalkan dan berubah ke 

arah percakapan dua arah antara perusahaan dan 

konsumen sehingga ada pertukaran informasi dan value 

yang lebih dinamis. Adapun gambaran modelnya 

dibawah ini 
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Gambar 6: Model Decision Journey Mc Kinsey 

Dalam gambar di atas menjelskan proses bagaimana 

keputusan pembelian konsumen. Konsumen setiap hari 

mendapatkan impresi dan exposure dari berbagai macam 

sumber iklan, berita, pembicaraan antar teman dan 

keluaraga, serta pengalaman menggunakan produk dan 

merek tertentu. Dari kegiatan di atas (1) terbentuk 

serangkaian merek yang menjadi refrensi awal di dalam 

benak konsumen. (2) dari serangkaian merek yang ada 

dibenaknya konsumen melakukan evaluasi merek-merek 

tersebut, mereka melakukan evaluasi secara aktif 

dengan mencari informasi. Hingga pada akhirnya (3) 

melakukan pembelian, lalu pasca pembelian mereka 

akan mendapatkan (4) pengalaman penggunaan, jika 
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positif dan sesuai ekspetasi akan berpotensi melakukan 

pembelian ulang ke depan. Tetapi pengalaman pembelian 

saat itu akan menjadi standard ekspetasi, jika produk 

tidak mampu memberikan peforma sesuai ekspetasi 

tersebut makan konsumen akan kecewa dan tidak akan 

meninggalkan produk tersebut 

Google (2011): Zero Moment of truth  

Model ini adalah pengembangan model dari Carlzon dan 

Lafley sebelumnya yaitu model first and second moment 

of truth. Google melaporakan hasil risetnya pada tahun 

2011 dengan menawarkan model baru yang digunakan 

untuk digital marketer dalam membuat strategi 

pemasaran. Model ZMOT (Zero Moment Truth) 

menawarkan tambahan proses sebelumnya bahwa ada 

momen yang harus diperhatikan perusahaan untuk 

mengambil atensi dan menarik konsumen untuk 

membeli produk. Dalam laporan yang dijelaskan oleh 

Lecinski (2011) ZMOT adalah momen dimana konsumen 

melakukan aktivitas pencarian dengan menggunakan 

gadgetnya (laptop, mobile phone) untuk mencari 

informasi terkait produk yang dilihatnya. Mereka 

mencari informasi seperti review online, pendapat dari 

berbagai macam platform berita dan media sosial, 

sehingga mereka dapat menemukan informasi yang 

membuat mereka yakin dengan produk tersebut dan 

membeli produk tersebut.  
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Perilaku tersebut terjadi karena kemampuan dari 

konsumen dalam menggunakan perangkat gadget dan 

internet. Semakin mereka paham terhadap gadgetnya 

semakin mereka menggunakan gadgetnya untuk mencari 

informasi yang akurat. Oleh karena itu digital marketer 

membuat strategi pemasaran di dunia digital dengan 

membuat berbagai macam marketing channel di internet 

seperti web service, SEO, media sosial hingga e-commerce 

sehingga peluang konsumen untuk terpengaruh paparan 

informasi terkait produk semakin besar. Selain itu pesan 

yang tepat dan menjual juga menjadi nilai penting di 

setiap marketing channel yang ditawarkan.  

Jadi dapat disimpulkan momen penting di dalam 

keputusan pembelian yang konsisten tidak hanya 

dimulai dari konsumen melihat paparan iklan produk 

dan menggunakan produk, melainkan juga Ketika 

konsumen melakukan pencarian informasi dengan 

menggunakan gadgetnya. Adapun model dibawah ini 

 

Gambar 7: Model ZMOTc
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Pembahasan 

Jika melihat perkembangan model Customer journey 

setiap periodenya yang menjadi titik tekan adalah 

adanya perubahan kemampuan konsumen dan 

perkembangan Internet of thing dan digitalisasi. 

Informasi dan paparan terkait produk suatu merek 

mudah sekali didapatkan juga didukungkan 

berkembangnya kemampuan konsumen dalam 

melakukan pencarian dan evaluasi produk.  

Pandemi COVID 19 telah meningkatkan penetrasi 

internet di berbagai sektor mulai dari pendidikan, 

ekonomi-bisnis, Kesehatan dan sosial-politik. Melihat 

data pengguna internet dunia mengalami peningkatkan 

dari tahun 2019 sebesar 54% menjadi 63 % populasi 

dunia pada tahun 2021 (ITU, 2021). perilaku belanja 

masyarakat sudah terbiasa dengan digital shopping. 

Selain itu masyarakat selama COVID 19 menghabiskan 

banyak waktunya untuk berkegiatan online khususnya 

berbelanja online (Kinsey, 2021). Tongkington (2021) 

dalam tulisannya di World Economic Forum menjelaskan 

bahwa lebih dari 50% konsumen global lebih sering 

menggunakan gadgetnya untuk berbelanja dan 

konsumen mayoritas sudah berpindah digitalisasi 

(Torkington, 2021). Gambar dibawah adalah bukti 

mayoritas konsumen sudah berpindah ke digitalalisasi 

dengan menggunakan gadget mereka 



 

 

  

 

106 
 

 

Gambar 8: Hasil Survei Pwc- 
Global Consumer Insight Juni 2021 

Kenyataan lainnya juga, sejak COVID 19 75% 

konsumen cenderung mencari peluang untuk mencoba 

mencari produk dan pengalaman berbelanja yang baru 

dengan mencari merek baru, cara pembayaran baru, 

tempat atau toko yang baru yang terjelaskan dalam 

gambar di bawah ini. Sehingga memberikan 

kesimpulan bahwa terjadi penurunan loyalitas dalam 

hal berbelanja  

 

Gambar 9: Hasil Survei Mc Kinsey & Company 2021 
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Jika merujuk penjelasan di atas, ada perubahan dalam 

pola perilaku konsumen dalam membuat keputusan 

pembelian khususnya konsumen di era sejak COVID 19. 

Penulis juga menemukan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Google dengan menggambarkan bagaimana pola 

pembelian konsumen secara online sejak COVID 19 

terjadi.  

Hasil Riset Google selama Pandemi COVID 19  

Rennie, Protheroe, Charron, & Breatnach (2021) menulis 

dalam publikasinya melalui Google mengenalkan model 

The Messy Middle. Model tersebut mengambarkan betapa 

rumit dan kompleksnya sebuah pikiran dalam benak 

konsumen untuk memutuskan suatu keputusan. Dengan 

adanya internet dan kemampuan konsumen yang 

meningkat dalam menggunakan gadget seperti mobile 

phone, laptop, ternyata memiliki pengaruh dalam proses 

pembelian. Bnayak jaringan rumit berkaitan dengan titik 

kontak yang berbeda-beda yang menjadi triger. Dalam the 

Messy middle keputusan pembelian memang tidak linear 

dengan pemicu awal (triger) seperti model-model 

sebelumnya. 

Google melakukan observasi data berkaitan tentang 

tentang kegiatan belanja masyarakat secara online dengan 

data real time sejak COVID 19 berlangsung mencakup 310 

perjalanan yang berbeda di 31 kategori produk. 

Berdasarkan tren data terkait bagaimana perilaku 
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pencarian masyarakat di google, ada sebuah penemuan 

bahwa konsumen tidak hanya berhenti dalam 

membandingkan harga antar produk melainkan 

melainkan banyak informasi yang terkait barangnya 

(Rennie et al., 2021). Konsumen melakukan penelusuran 

informasi untuk mendapatkan informasi yang terbaik 

untuk dijadikan pertimbangan dalam memutuskan 

pembelian (lihat gambar dibawah) 

 

Gambar 10: Hasil Survei Google Tentang Tren Data 
Belanja di Online 

Riset google memberikan gambaran model baru mengenai 

perjalanan keputusan pembelian konsumen pada saat 

COVID 19. Pembahasan selanjutnya adalah membahas 

model baru yaitu messy middle model  

 

Gambar 11: The Messy Middle Model 
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Konsep Messy Middle Model 

Seperti dijelaskan di atas model baru yang ditawarkan 

oleh Google menjadi insight baru yang harus diperhatikan. 

Pada bagian ini penulis akan memaparkan beberapa 

elemen yang harus diperhatikan diantaranya  

1. Exposure titik kontak (touch point) yang bervariasi 

akan didapatkan oleh konsumen  

Maksudnya adalah konsumen akan berinteraksi 

berbagai macam media informasi baik secara online 

dan tradisional. Mereka akan terpapar konten iklan 

pemasaran melalui media sosial, situs web, e-

commerce dan lainnya 

2. Eksplorasi dan evaluasi 

Searah dengan kemampuan konsumen dalam 

melalukan percarian informasi menggunakan gadget 

dan teknologi canggih lainnya membuat mereka bebas 

melakukan eksplorasi informasi yang tidak tertabatas 

di berbagai media online. Tidak hanya berhenti 

melakukan eksplorasi melainkan melakukan evaluasi 

mendalam dengan menilai dan membandingkan 

informasi produk. Sehingga bisa disimpulkan 

konsumen tidak lagi pasif tetapi aktif dan kritis 

terhadap sebuah informasi. dalam melakukan 

ekplorasi dan evaluasi akan terbantu apabila dalam 

benak konsumen ada sekumpulan pengetahuan 

terkait produk yang Sudah dikenal dari situ akan 
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mempengaruhi konsentrasi pencarian informasi pada 

suatu hal tertentu. Seperti contoh mencari laptop dia 

mengenal laptop bagus adalah Lenovo, apple, dan 

asus biasanya dalam proses membandingkan dan 

pencarian informasi tidak jauh dari produk tersebut 

3. Triger dan pembelian (purchase) 

Triger disini menjadi acuan yang akan membuat 

konsumen melakukan pencarian informasi dan 

mengevaluasi secara aktif sehingga mendukung 

dalam hal eksplorasi dan evaluasi produk. Setelah 

mendapatkan evaluasi yang terbaik maka konsumen 

akan melakukan pembelian. Triger berupa banyak 

sekali format bisa iklan dari media sosial, web, review 

dari influencer yang menarik akan membawa 

konsumen mengarahkan ke pencarian informasi 

selanjutnya 

4. Pengalaman (experience) 

Pengalaman yang dimiliki pelanggan ketika 

menggunakan produk atau layanan dari suatu merek 

akan berpengaruh langsung dalam menciptakan 

asumsi dasar pada diri pelanggan. Merek yang bisa 

memberikan pengalaman baik akan berpotensi 

langung meningkatkan potensi pembelian tetapi 

sebaliknya konsumen yang memiliki pengalaman 

buruk akan sulit untuk beli kembal. Jika pengalaman 

ini membentuk asumsi yang kuat dibenak konsumen 
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maka akan menjadi pertimbangan yang kuat ditengah 

rumitnya dan kompleksnya informasi dalam benak 

konsumen terkait produk yang sedang dicari 

Dari penjelasan di atas mengenai konsep messy middle 

menunjukkan bahwa konsumen memiliki kemampuan 

yang lebih saat ini dalam menentukkan keputusan 

pembelian, tetapi konsumen juga memiliki cara berpikir 

yang kompleks di pikirannya dalam memutuskan 

sesuatu, banyak jalur-jalur rumit karena banyaknya 

sekali informasi yang diterima baik dari pengalaman dan 

triger dari luar. Selain itu konsumen sekarang lebih aktif 

dan kritis untuk terlibat lebih dalam memutuskan 

pembelian yang terbaik bukan lagi berbicara harga murah 

tetapi semua aspek bisa dievaluasi. Pengalaman yang baik 

dan citra positif pada suatu brand akan mendukung 

kerumitan proses berpikir konsumen sehingga memiliki 

peluang tinggi membuat keputusan pembelian produk 

tersebut 

Simpulan 

Customer journey menjadi hal yang penting untuk 

dipahami para pengusaha di era next normal. Ada 

perubahan yang signifikan khususnya kemampuan 

konsumen yang semakin kritis dan aktif dalam 

melakukan pencarian dan evaluasi informasi. Perlu cara-

cara strategi untuk membuat konsumen bisa membuat 

keputusan cepat ditengah kompleksnya informasi di 
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benak konsumen. Perusahaan harus menempatkan titik 

kontak dan exposure yang tepat agar tercipta triger yang 

kuat agar konsumen mau mencari tahu hal tersebut. 

Selain itu pemberian pengalaman yang baik dari produk 

dan layanan mereka tetap harus diperhatikan karena 

konsumen yang memiliki pengalaman jelek akan lebih gila 

lagi selain citra negatif terhadap merek, konsumen akan 

memberikan rekomendasi negatif ke publik. Dan itu bisa 

jadi bencana bagi merek tersebut  
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Pendahuluan 

Perkembangan ilmu pengetahuan semakin tahun 

semakin canggih, salah satunya yakni ilmu akuntansi. 

Umumnya ilmu akuntansi dikenal oleh kalangan 

masyarakat sejak manusia menggunakan uang sebagai 

alat pembayaran. Akuntansi dikenal juga sebagai seni 

pencatatan, penggolongan, peringkasan dan pelaporan.  

Akuntansi muncul pada tahun 1494 oleh Lucas Pacioli 

dan Leonardo Da Vinci, dengan menyusun dan 

menerbitkan buku akuntansi pertama kali dan 

memperkenalkan sistem buku berpasangan atau istilah 

double entry bookkeeping. Dikatakan double entry 

bookkeeping adalah pencatatan akuntansi ada sisi kiri 

dan sisi kanan, sisi kiri disebut dengan debit dan sisi 

kanan disebut dengan kredit. Sisi kiri dan sisi kanan 

tersebut tentunya terkait dengan akun yang digunakan 
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dalam pencatatan yaitu akun aset, kewajiban, ekuitas, 

pendapatan dan beban. 

Pentingnya pencatatan akuntansi pada perusahaan 

tentunya sangat diperlukan, hal ini dikarenakan bahwa 

perusahaan pasti membutuhkan adanya pengolahan 

data keuangan yang valid, akurat guna menunjang 

bisnisnya. Hasil pengolahan data keuangan tersebut 

berupa laporan keuangan yang menyajikan informasi 

akuntansi berupa kinerja perusahaan disajikan pada 

laporan laba rugi, posisi aset, kewajiban dan ekuitas 

disajikan pada laporan posisi keuangan. Laporan 

keuangan ini yang diperlukan dalam pengambilan 

keputusan bagi pihak-pihak yang berkepentingan.  

Pedoman, acuan penyusunan laporan keuangan ini 

adalah penggunaan standar akuntansi keuangan yang 

berlaku diIndonesia. Standar akuntansi keuangan yang 

digunakan perusahaan tentunya menyesuaikan jenis 

perusahaan itu sendiri. Bukan saja perusahaan besar 

tetapi juga perusahaan mikro, kecil dan menengah atau 

dikenal EMKM memerlukan laporan keuangan. Tetapi 

pada kenyatannya mayoritas EMKM hanya menyusun 

laporan kas harian, laporan kas bulanan saja bahkan 

ada beberapa EMKM yang hanya memiliki catatan 

pembelian dan penjualan harian. Hal ini dikarenakan 

mayoritas EMKM masih belum menyadari pentingnya 

penyusunan laporan keuangan meliputi pencatatan 

akuntansi dan pembukuan. EMKM merasa diribetkan 
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dengan hal –hal yang dikaitkan dengan data keuangan, 

disamping itu juga kurangnya pemahaman, pengetahuan 

akuntansi dari sumber daya manusianya. Otoritas Jasa 

Keuangan (OJK) pada bulan Desember 2016 merilis data 

dan menjelaskan bahwa porsi kredit hanya sebesar 

18,3% dari jumlah kredit yang dikeluarkan oleh pihak 

perbankan. Hal ini salah satu penyebabnya adalah 

macetnya akses kredit perbankan yaitu keterbatasan 

pelaku EMKM dalam penyusunan laporan keuangan 

sesuai standar akuntansi keuangan yang berlaku. Untuk 

itu permasalahan utama yang umumnya dihadapi oleh 

EMKM yakni terkendala dalam penyusunan laporan 

keuangan. 

Belum sampai EMKM melakukan penyusunan laporan 

keuangan, akhir-akhir ini timbul adanya digitalisasi 

akuntansi. Perkembangan teknologi sangat cepat 

mempengaruhi dunia ilmu akuntansi, hal ini berarti 

bukan saja perkembangan ilmu akuntansi tetapi diiringi 

juga perkembangan teknologinya. Dimulai dari 

pencatatan akuntansi double entry bookkeeping secara 

sederhana yakni manual, selanjutnya berkembang 

pencatatan akuntansi menggunakan microsoft excel, 

berkembang lagi menggunakan software akuntansi misal 

zahir accounting, myob accounting, accurate accounting, 

dan sekarang berkembang lagi software akuntansi 

menggunakan android yang bisa didownload melalui 

playstore.   
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Menurut (Ermaya, 2021) EMKM memiliki peranan 

penting dalam pertumbuhan dan pembangunan ekonomi 

di Indonesia. EMKM pun memiliki keunggulan yang 

dimiliki yakni kemampuan dalam menjalankan 

usahanya, memiliki fleksibiltas nasional, biaya 

operasional rendah dan kecepatan dalam berinovasi. 

Selain keunggulan tersebut, EMKM juga memiliki 

kendala yang dihadapi yaitu tentunya masalah modal, 

urusan dalam pengurusan perizinan usaha, rendahnya 

EMKM dalam pembayaran pajak, dan mayoritas EMKM 

masih gagap teknologi.  

Adanya kendala berupa modal, rendahnya dalam 

pembayaran pajak dan gagapnya EMKM terhadap 

teknologi yang dikaitkan dengan digitalisasi akuntansi 

dalam penyusunan laporan keuangan sangat tepat (Ayu, 

2019). Hal ini dikarenakan kesemuanya itu jika EMKM 

sudah membiasakan secara kontinue setiap bulan 

melakukan penyusunan laporan keuangan minimal 

dengan menggunakan microsoft excel pastinya kendala 

tersebut bisa teratasi. Perkembangan teknologi ini tidak 

hanya terkait dengan perangkat keras, perangkat lunak 

yakni software akuntansi dan yang lainnya tetapi juga 

bagaimana penggunaan perangkat keras, perangkat 

lunak dan lainnya tersebut dapat memberikan informasi 

akuntansi dalam pengambilan keputusan (Lusianah, 

S.E., 2020). 
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Pembahasan 

Kajian Literatur 

Penelitian (Dwi Indah Lestari, Patria Prasetyo Adi, Vita 

Citra Mulyandini & Saputra, 2021) menjelaskan digital 

accounting akan membantu pemilik EMKM dalam 

penyusunan laporan keuangan menjadi lebih mudah, 

lebih efisien, sehingga pencatatan transaksi dapat 

dilakukan dengan menggunakan aplikasi Microsoft excel 

yang sederhana. 

Penelitian (Ermaya, 2021) bahwa EMKM dalam 

pencatatan transaksi untuk menghasilkan laporan 

keuangan dengan menggunakan digitalisasi akuntansi 

dapat menjadi fasilitator usaha mikro, kecil dan 

menengah guna mempermudah penyajian informasi 

akuntansi yang transparan dan akuntanbel dalam 

pengambilan keputusan. 

Penelitian (Miftahurrohman, 2020) menjelaskan 

digitalisasi akuntansi dalam melakukan implementasi 

sistem informasi pengelolaan keuangan pada klinik As 

Shifa menunjukkan sistem informasi dapat bekerja 

sesuai dengan yang diharapkan dan mampu memenuhi 

kebutuhan yakni dalam pengambilan keputusan bagi 

pihak – pihak yang berkepentingan. 

Peningkatan Kualitas Laporan Keuangan EMKM 

Perkembangan EMKM diIndonesia bertambah tahun 

terus meningkat, hal ini dibuktikan berdasarkan 
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DataIndonesia.id bahwa jumlah EMKM mencapai 65,47 

juta unit pada tahun 2019. Dan dari jumlah tersebut 

mengalami peningkatan dari tahun sebelumnya sebesar 

1,98%.  Oleh karena itu dari perkembangan EMKM 

tersebut masih belum diimbangi adanya output berupa 

laporan keuangan yang dapat memberikan informasi 

akuntansi yang valid, transparan (Ermaya, 2021).   

Seperti diketahui sebelumnya bahwa umumnya EMKM 

pastinya mengalami kendala dalam hal permodalan, hal 

ini dikarenakan mayoritas EMKM belum memahami 

bagaimana menyusun laporan keuangan sesuai standar 

akuntansi keuangan yang berlaku umum diIndonesia. 

Dan laporan keuangan tersebut menjadi salah satu 

syarat EMKM dalam mengajukan pinjaman kepada pihak 

perbankan, apalagi pada tahun 2020 EMKM umumnya 

menghadapi kendala keuangan terkait pegawai dan 

beban operasional (Dwi Indah Lestari, Patria Prasetyo 

Adi, Vita Citra Mulyandini & Saputra, 2021).  

Memang EMKM dalam menjalankan usahanya masih 

belum mengutamakan fungsi dari laporan keuangan itu 

sendiri, EMKM menganggap bahwa pencatatan 

transaksi-transaksi yang menghasilkan laporan 

keuangan terlalu ribet untuk dilakukan. Dan umumnya 

untuk memudahkan EMKM mengetahui berapa omset, 

keuntungan usahanya maka EMKM melakukan 

pencatatan kas harian dan penyusunan laporan kas 

harian, laporan kas bulanan. Padahal pencatatan dan 
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laporan kas harian, kas bulanan tersebut belum 

memberikan informasi akuntansi mengenai berapa 

jumlah omset, keuntungan yang sebenarnya diperoleh. 

Hal tersebut dikarenakan pencatatan dan laporan kas 

didasarkan pada dasar pencatatan kas, artinya 

pencatatan dilakukan hanya pada saat transaksi 

penerimaan dan pengeluaran tunai saja. Sedang 

kenyataannya pencatatan transaksi-transaksi dalam 

menghasilkan output berupa laporan keuangan 

didasarkan pada dasar pencatatan akrual. Dasar 

pencatatan akrual ini adalah pencatatan transaksi yang 

dicatat pada saat transaksi berlangsung, tidak hanya 

secara tunai saja. 

Untuk itu dalam menyelesaikan kendala yang dihadapi 

EMKM dan agar menghasilkan laporan keuangan 

berkualitas, valid, transparan sesuai standar akuntansi 

keuangan yang berlaku maka EMKM wajib menyusun 

laporan keuangan. Memang pada awalnya terdapat 

kesulitan dalam penyusunan laporan keuangan tersebut, 

tetapi tentunya ada pihak yang mendampingi untuk 

membantu misalkan saja pihak dari Perguruan Tinggi 

melalui kegiatan KKN (Dwi Indah Lestari, Patria Prasetyo 

Adi, Vita Citra Mulyandini & Saputra, 2021). 

Pendampingan penyusunan laporan keuangan ini 

tentunya harus secara continue, update untuk 

menyesuaikan standar akuntansi keuangan yang 

digunakan oleh masing-masing jenis EMKM. Memang 
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laporan keuangan yang dihasilkan EMKM terdiri dari 3 

laporan keuangan yaitu laporan laba rugi, laporan posisi 

keuangan dan catatan atas laporan keuangan. Dan 

terutama dalam penyusunan laporan keuangan tersebut 

harus sistematis, komputerisasi menggunakan software 

akuntansi paling minimal aplikasi akuntansi excel. Kalau 

misal berjalannya waktu software akuntansipun bisa 

berkembang dan EMKM bisa menggunakan software 

akuntansi yang lebih canggih dari aplikasi akuntansi 

excel misal software accurate online atau bahkan bisa 

juga menggunakan mobile accounting app (Larasati, 

2020).  

Digitalisasi Akuntansi 

Perubahan teknologi informasi dan model bisnis baru 

lebih inovatif, kreatif yang dapat mengubah secara 

radikal kehidupan sosial dan dalam praktik bisnis. Hal 

ini juga berpengaruh pada teknologi informasi akuntansi 

yang tidak menutup kemungkinan mengikuti 

perkembangan tersebut. Apalagi dalam menghasilkan 

informasi akuntansi cepat, efisien dalam pengambilan 

keputusan (Miftahurrohman, 2020).  

Umumnya semua transaksi menggunakan aplikasi yang 

membuat setiap orang selalu melakukan apapun misal 

belanja sehari-hari, belanja baju dan lainnya melalui 

smartphone. Hal ini tidak terkecuali pada bidang 

akuntansi yakni pada pencatatan transaksi-transaksi 
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yang bisa dilakukan melalui aplikasi software akuntansi, 

mobile accounting app (Ayu, 2019). 

Digitalisasi akuntansi adalah proses transformasi 

kegiatan operasional dalam suatu perusahaan secara 

elektronik dengan mengimplementasikan sistem 

informasi akuntansi didalamnya. Tetapi tentunya 

digitalisasi akuntansi ini memang memudahkan pemakai 

misal EMKM dalam melakukan proses pencatatan dan 

penyusunan laporan keuangan tepat waktu (M, 2013). 

Hal ini semuanya dilakukan secara otomastis. Tetapi 

disisi lain kendala lainnya adalah pada sumber daya 

manusianya harus belajar untuk mengaplikasikan 

software akuntansi atau mobile accounting app agar 

terbiasa dalam mengaplikasikannya (Lusianah, S.E., 

2020). Berikut contoh aplikasi akuntansi microsoft excel: 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1: Aplikasi Akuntansi Pada Microsoft Excel 
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Tantangan EMKM di Era Digitalisasi Akuntansi 

Digitilasasi akuntansi menuntut EMKM untuk segera 

berpindah dari pembukuan yang awalnya hanya 

pencatatan kas secara manual sekarang mengharuskan 

EMKM untuk melakukan pencatatan akuntansi 

terkomputerisasi atau aplikasi mobile. Hal ini 

dikarenakan bertujuan agar EMKM memperoleh 

informasi akuntansi akurat, akuntabel dan transparan. 

Selain itu juga nantinya EMKM selain mampu menyusun 

laporan keuangan diharapkan untuk bisa menganalisa 

laporan keuangan yang disusun (Nururfan, 2019). 

Analisa laporan keuangan diperlukan oleh setiap 

perusahaan termasuk EMKM, tujuan dari analisan 

laporan keuangan ini adalah untuk menilai kinerja 

manajemen dalam pengelolaan keuangan pada periode 

bersangkutan. Selain itu juga analisa laporan keuangan 

bertujuan menilai kondisi kesehatan, profitabilitas 

perusahaan dan menyusun estimasi mengenai prospek 

masa depan perusahaan (Akuntansi, 2020). 

Hal inilah menjadi tantangan EMKM, mayoritas EMKM 

belum sama sekali menganalisa laporan keuangan yang 

disusun. Jika EMKM tersebut sudah menyusun laporan 

keuangan, sehingga belum bisa untuk menilai kondisi 

cash flow, kesehatan keuangannya dan bagaimana 

proyeksi laporan keuangan kedepannya (Sleekr, 2018). 
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Oleh karena itu jika EMKM telah melakukan pencatatan 

transaksi-transaksi sehingga menghasilkan output yaitu 

laporan keuangan, maka EMKM juga harus mampu 

menganalisa kondisi keuangannya. Dan kesemuanya 

dilakukan secara terkomputerisasi melalui aplikasi 

software accounting.

Kesimpulan 

Pencatatan transaksi dalam menghasilkan laporan 

keuangan merupakan hal terpenting yang harus 

dilakukan oleh EMKM. Dan tentunya laporan keuangan 

yang berdasarkan standar akuntansi keuangan yang 

berlaku. Selain EMKM mampu menyusun laporan kas 

harian dan bulanan maka EMKM juga harus mampu 

menyusun laporan keuangan dan menganalisanya. Hal 

ini bertujuan selain EMKM memperoleh informasi 

akuntansi yang akurat juga mampu menganalisa kondisi 

keuangannya sendiri. Dan kesemuanya dilakukan bukan 

secara manual tetapi secara terkomputerisasi melalui 

aplikasi software accounting yang nantinya bisa 

dikembangkan ke aplikasi mobile accounting.  
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Pendahuluan 

Pandemi COVID-19 telah sangat berdampak pada pilar 

keberlanjutan ekonomi, sosial, dan lingkungan dalam 

kehidupan manusia (Ranjbari dkk., 2021). Salah satu 

dampak yang sangat berpengaruh terhadap kehidupan 

masyarakat yaitu terjadinya peningkatan pengangguran. 

Berbagai kalangan pengusaha baik berskala besar 

maupun kecil (UMKM) mengalami penurunan penjualan 

sehingga terjadi kemungkinan gulung tikar. Tetapi, di sisi 

lain terjadi peningkatan perkembangan teknologi digital 

yang sudah mulai terjadi berkembang sebelum terjadinya 

Covid-19. Tekonologi tersebut pada kondisi saat ini sangat 

membantu masyarakat dalam mendukung aktivitas yang 

dilakukan. 

Pendekatan strategi baru untuk usaha kecil dan 

menengah (UKM) akan membantu meningkatkan 

kemungkinan mengatasi dampak pandemi karena UMKM 

sangat terpukul secara finansial karena sumber daya dan 
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keahlian yang terbatas. Ada tiga pendekatan yang dapat 

dilakukan untuk mengetahui tentang faktor-faktor yang 

dapat memengaruhi cara bisnis mengatasi kelangsungan 

hidup antara lain, Pertama, UMKM cenderung lebih 

terkonsentrasi di sektor-sektor yang terkena dampak 

langsung dari tindakan tanggap COVID-19 (misalnya, ritel 

dan jasa). UMKM biasanya lebih dibatasi kredit daripada 

bisnis yang lebih besar. Untuk alasan ini, fokus pada 

bagaimana UMKM menanggapi semua tantangan yang 

ditimbulkan oleh pandemi, terutama di sektor jasa, yang 

telah sangat terpengaruh oleh penguncian di sebagian 

besar negara. Kedua, berbagai penggerak transformasi 

mengatur arah respons dan membentuk arah 

transformasi. Ketiga, sebagai sarana untuk meningkatkan 

efektivitas, perkembangan teknologi eksponensial pada 

tahun-tahun sebelumnya dipandang sebagai sarana yang 

menjanjikan. Saat itu, teknologi digital belum 

menemukan aplikasi yang kuat dan berbasis luas di 

sektor UMKM. Namun, karena terjadinya perubahan 

akibat COVID-19, UMKM kini berusaha menghindari 

penghentian total kegiatan ekonomi dengan 

memperkenalkan teknologi digital yang sebelumnya tidak 

dianggap prioritas tinggi. Ketiga pendekatan tersebut 

diharapkan mampu untuk dapat membentuk 

keberlanjutan yang kokoh untuk mengubah model bisnis 

UMKM (Gregurec, Tomičić Furjan, & Tomičić-Pupek, 

2021). 
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Pelaku usaha (UMKM) yang masih melakukan usaha 

dalam bentuk konvensional juga tidak lepas dari 

kemungkinan terjadi gulung tikar karena ketidaksiapan 

dalam menghadapi perkembangan teknologi digital. 

Pelaku UMKM harus beradaptasi dengan kondisi 

terjadinya Covid-19 untuk terus berinovasi dalam 

memasarkan produknya. Permasalahan-permasalahan 

yang terjadi pada saat terjadi Covid-19 menuntut bekerja 

sama demi mempertahankan keberlanjutan UMKM 

dengan tujuan untuk melahirkan komitmen serta 

kepercayaan UMKM (Hadi, Tjahjono, & Palupi, 2020). 

Permasalahan yang akan dihadapi oleh sebagian besar 

UMKM terkait dengan jumlah bahan baku yang terbatas, 

penurunan penjualan, proses produksi yang tidak tepat 

waktu, modal yang kurang, pemahaman teknologi 

informasi yang kurang dan masih minimnya bersosialisasi 

atau berkurangnya jaringan antar pelaku usaha sehingga 

proses pemasaran produk yang masih kurang maksimal. 

Beralihkan semua kegiatan yang bersifar manual ke 

proses digital juga menjadi kesulitan tersendiri oleh para 

pelaku UMKM (Fitriyani, Sudiyarti, & Fietroh, 2020). 

Upaya yang dapat dilakukan untuk menumbuhkan dan 

menguatkan jiwa wirausaha (entrepreneurship) terutama 

para pelaku usaha muda. Entrepreneurship memiliki 

pengaruh dan efek yang positif bagi suatu perekonomian 

dan masyarakat, salah satu pengaruh terpenting dari 

entrepreneurship adalah penyediaan lapangan pekerjaan. 
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Selanjutnya adalah Inovasi yang merupakan alasan kedua 

yang memberikan pengaruh positif bagi kekuatan 

ekonomi dan masyarakat di tengah wacana “era norma 

baru”. Inovasi berkaitan dengan proses menciptakan 

sesuatu yang baru dan membantu individu untuk bekerja 

secara lebih efektif dan efisien (Meira & Purnama, 2022). 

Indonesia saat ini masih menjadi negara berkembang, 

karena pelaku entrepreneur di Indonesia masih 3,1 persen 

karena syarat untuk menjadi negara maju ialah pelaku 

entrepreneur harus lebih dari 14 persen dari rasio 

penduduknya, sehingga Indonesia perlu diadakan 

percepatan dan kemudahan agar negara Indonesia bisa 

meningkat jauh sehingga bisa mendekati persyaratan 

sebagai negara maju (Azzahra, 2021). 

Keberlanjutan bisnis adalah konsistensi kondisi bisnis. 

Keberlanjutan adalah suatu proses bisnis yang 

berkelanjutan baik yang meliputi pertumbuhan, 

perkembangan, strategi untuk terus berjalan 

keberlanjutan dan pengembangan bisnis yang mengarah 

pada keberlanjutan dan eksistensi bisnis (Andriyani, 

Nailufar, Yurina, Ratna, & Rahmah, 2021). Kondisi Covid-

19 yang terus berkelanjutan (sustainable) berdampak 

terhadap berbagai pelaku usaha tidak terkecuali  Usaha 

Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) yang tidak bisa 

mempertahankan usahanya (Pari, Lubis, & Bintari, 2020). 

Konsekuensinya, pelaku usaha harus beradaptasi dengan 

kebijakan dan peraturan yang ditetapkan oleh Pemerintah 
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untuk menekan penyebaran virus Covid-19. kebijakan 

dan peraturan tersebut mengakibatkan adanya 

pembatasan aktivitas dan interaksi sosial yang dilakukan 

masyarakat diluar rumah dengan membatasi jam 

operasional ditempat umum, baik di sekolah atau 

perkantoran. Padahal tempat tersebut sebagai sasaran 

utama pelaku usaha memasarkan produk UMKM, dimana 

jika kebijakan dan peraturan tersebut dilakukan akan 

mempengaruhi pendapatan yang akan menglamai 

penurunan bagi UMKM (Novikasari, Ly, & Gershaneck, 

2021). 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Asosiasi Business Development Services 

Indonesia, Kementerian Perencanaan Pembangunan 

Nasional (Bappenas), 13 April 2020 

Gambar 1:  
Penurunan Penjualan Sektor UMKM Akibat Covid-19 

  



 

 

  

 

132 
 

Mayoritas penjualan sektor UMKM mengalami penurunan 

akibat Covid-19. Berdasarkan Gambar 1, terjadi 

penurunan penjualan sebesar 55,2%, dengan rincian 

pelaku usaha UMKM yang mengalami penuruan 10-30% 

sebesar 14,2%, penurunan penjualan 21-60% sebesar 

15% dan penurunan penjualan 60% sebesar 26%, 

sedangkan ada sebagian kecil UMKM yang mengalami 

peningkatan penjualan sebesar 3,6%. 

Penurunan terjadi disebabkan oleh beberapa faktor salah 

satunya adanya penerapan Pembatasan Sosial Berskala 

Besar (PSBB) yang dilakukan oleh Pemerintah. Adanya 

kebijakan PSBB membuat masyarakat untuk dibatasi 

untuk melakukan aktivitas diluar rumah sehingga akan 

berdampak akan ikut menurun, terutama dialami oleh 

para pelaku UMKM yang hanya mengandalkan toko fisik 

disebabkan belum menggunakan kemajuan teknologi 

digital atau melalui e-commerce. Kondisi tersebut 

membuat pelaku UMKM harus memiliki ide atau rencana 

agar keberlangsungan usahanya tetap terjaga. Tren 

belanja secara daring menjadi pilihan untuk saat ini. 

Mengingat bahwa terjadi perkembangan teknologi digital 

menjadi peluang yang harus dimanfaatkan secara 

maksimal oleh pelaku UMKM untuk memasarkan 

produknya selama covid-19 masih berlangsung.  
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Gambar 2: Jenis Penjualan UMKM  
Sumber: Katadata Insight Center (KIC), Juni 2020 

Berdasarkan gambar 2, masyarakat sudah 

memaksimalkan manfaat kemajuan teknologi digital 

dimana pelaku UMKM sudah menggunakan sosial media 

sebesar 62,1%, sudah mendaftarkan tokonya ke 

marketplace sebesar 26,2% dan sudah melakukan 

penerapan digital marketing sebesar 12,6%. Meskipun 

masyarakat secara keseluruhan belum memanfaatkan 

teknologi digital oleh pelaku UMKM tetapi, fakta tersebut 

menunjukkan bahwa ada peluang yang mampu 

dimanfaatkan secara maksimal memanfaatkan teknologi 

digital. Semakin terjadinya peningkatan dalam 

penggunakan internet, membuat pelaku UMKM ikut dan 

berpartisipasi untuk kepentingan pemasaran produknya. 
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Sumber: Katadata Insight Center (KIC), Juni 2020 

Gambar 3:  
Tujuan Penggunaan Internet oleh Pelaku UMKM  

Berdasarkan gambar 3, tujuan penggunaan internet 

menunjukkan bahwa pelaku UMKM sudah bisa 

menggunakan internet sebagai sarana untuk 

memasarkan produknya melalui digitalisasi dengan 

menggunakan internet antara lain memasarkan produk 

melalui media sosial, mempromosikan barang/jasa, dan 

memasarkan produk melalui marketplace. Ini 

menunjukkan bahwa masyarakat memasarkan usahanya 

sudah beralih dari luring menjadi daring. 

 

 

 

 

Sumber: Katadata Insight Center (KIC), Juni 2020 

Gambar 4: Pelaku UMKM Bangkit dari Pandemi Covid-19 

Kondisi setelah adanya Covid-19, pelaku UMKM harus 

bangkit dari krisis dengan cara beralih dari pemasaran 
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secara luring (luar jaringan) menjadi daring (dalam 

jaringan) menjadi salah satu faktor terbesar dibandingkan 

cara lain yaitu sebesar 34,6%. Ini membuktikan bahwa 

pelaku UMKM sudah paham dalam menjaga 

keberlangsungan usahnya. 

Melihat Peluang Usaha Pasca Pandemi 

Pemilihan peluang usaha diperlukan pengamatan dan 

pemahaman untuk menyesuaikan terhadap kondisi pada 

saat ini yaitu setelah adanya Covid-19. Keadaan tersebut 

akan memberikan peluang yang berbeda dari keadaan 

sebelum adanya Covid-19. Tetapi, untuk tujuan yang 

ingin dicapai masih sama terkait dua hal yang menjadi 

faktor utama yaitu meminimalkan pengeluaran dan 

memaksimalkan pendapatan yang diperoleh. Para pelaku 

usaha baru diharapkan mempersiapkan dengan secara 

maksimal ketika peluang tersebut sudah tersedia. 

Perhatikan Tren Terkini dan Analisis Peluangnya 

Pertimbangan dan analisis perlu diperlukan dalam 

memantau tren bisnis yang ada pada saat ini terutam 

terkait dengan adanya covid-19. Jika kebijakan dan 

peraturan Pemerintah yang melarang aktivitas diluar 

rumah, maka hadir peluang usaha yang dapat dilakukan 

setelah Covid-19 yaitu salah satunya berhubungan 

dengan penunjang aktivitas didalam rumah. Misalkan 

layanan pesan antar makanan, berjualan pakaian sistem 

COD, menjual snack online dan sebagainya. 
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Teliti Pasar dan Tetapkan Target Bisnis 

Pelaku UMKM setelah mendapatkan ide, maka langkah 

selanjutnya perlu menganalisis kondisi pasar. Analsis 

dilakukan antara lain melihat bagaimana permintaan dan 

penawaran oleh konsumen, siapa saja para pesaing dan 

berapa harga rata-rata pasar terkait dengan produk yang 

sama. Tetapkan target pasar yang ingin dicapai sehingga 

dapat sesuai dengan kebutuhan konsumen.  

Mengoptimalkan Media Sosial dan Aplikasi Marketplace 

Keberadaan internet dari waktu ke waktu mengalami 

perkambangan yang sangat pesat. Keadaan yang dapat 

membuat masyarakat secara keseluruhan menggunakan 

media sosial sebagai salah satu aktivitas yang tidak bisa 

dipisahkan. Pelaku UMKM dapat menggunakan media 

sosial dan aplikasi marketplace sebagai sarana untuk 

melakukan promosi yang paling cepat dan efektif untuk 

keadaan saat ini. Berbagai penawaran dan kemudahan 

juga tersedia untuk para konsumen yang ditawarkan oleh 

para pelaku UMKM antara lain kemudahan dalam 

menjalankan usaha dapat dilakukan dari rumah dan 

menyediakan produk siap kirim atau layanan virtual. 

Pemulihan Ekonomi Nasional (PEN) 

Program Pemulihan Ekonomi Nasional (PEN) yang telah 

direncanakan oleh Pemerintah dengan tujuan 

pelaksanaan berjalan efektif terutama dalam kelanjutan 

UMKM antara lain (Kemenkeu, 2020) : 
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Kontribusi UMKM dalam Perekonomian Nasional 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan 

salah satu sektor yang terguncang dalam mewabahnya 

Covid-19 dan berdampak terhadap turunnya 

perekonomian secara nasional. Penyebab utama 

disebabkan karena UMKM menjadi penyumbang utama 

dalam perekonomian nasional. Berdasarkan Kementerian 

Koperasi dan UKM berupaya untuk mendorong agar 

semakin banyak lahir wirausaha baru dan sebagai 

penggerak ekonomi Indonesia. Perputaran transaksi akan 

semakin cepat jika jumlah pelaku usaha juga mengalami 

peningkatan. 

Berdasarkan data tahun 2018 oleh Kementerian Koperasi, 

Usaha Kecil, dan Menengah (KUKM), pelaku UMKM 

berjumlah 64,2 juta atau 99,99% dari jumlah pelaku 

usaha yang berada di Indonesia. Tenaga kerja UMKM 

menjadi daya serap tertinggi dari jumlah tenaga kerja 

dunia usaha yaitu sebesar 117 juta pekerja atau 97%. 

Perekonomian Nasional menjadi penerima kontribusi 

UMKM sebesar 61,1% dan sisanya 38,9% diperoleh dari 

pelaku usaha besar dengan jumlah hanya 5.550 atau 

0,01% dari semua jumlah pelaku usaha yang ada di 

Indonesia. Pelaku usaha UMKM dikuasai oleh para pelaku 

usaha kecil dengan jumlah 98,68% dengan mampu 

menampung daya serap tenaga kerja sebesar 89%. 

Kontribusi pelaku usaha kecil terhadap Produk Domestik 

Bruto (PDB) hanya berada pada sekitar 37,8%. 
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Berdasarkan informasi diatas, Indonesia menjadi sebagai 

salah satu negara memiliki UMKM yang dapat 

memberikan kontribusi dalam menyumbang pendapatan 

ekonomi nasional berasal dari jumlah usaha kecil yang 

banyak dan daya serap tenaga kerja yang tinggi. 

Terjadinya krisis ekonomi yang sudah pernah dialami 

Indonesia, menyebabkan usaha UMKM menjadi tumpuan 

dan solusi dalam menghadapinya. Perputaran transaksi 

yang cepat menjadi salah satu fakktor utama pendukung 

berhasilnya UMKM melalui penggunaan produk yang 

berkaitan langsung dengan kebutuhan masyarakat 

sehari-hari. Keberhasilan UMKM menjadi salah satu 

priorotas utama Pemerintah melihat adanya potensi 

berasal dari UMKM, sehingga akan mengambil kebijakan 

untuk meningkatkan kualitas maupun kuantitas dari 

usaha kecil menjadi usaha menengah. 

Program Pemulihan Ekonomi untuk UMKM 

Pemerintah sangat fokus terhadap menggerakkan dan 

kemajuan UMKM salah satunya melalui program 

Pemulihan Ekonomi Nasional (PEN). Beberapa kebijakan 

sudah mulai diterapkan antara lain bantuan bunga 

pinjaman, peninjauan kembali utang, membantu dalam 

jaminan modal kerja dan insentif perpajakan. 

Pengeluaran dana yang dikeluarkan oleh Pemerintah 

dalam menunjang kebijakan tersebut sebesar Rp 123,46 

triliun. 
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Bantuan bunga pinjaman yang dialokasikan oleh 

Pemerintah guna mendukung program peningkatan 

UMKM dengan cara Kredit Usaha Rakyat (KUR) melalui 

pendistribusian yang dilakukan oleh perbankan, bantuan 

Ultra Mikro (Umi) di distribusikan oleh Lembaga keuangan 

nonbank) dan melalui penyaluran dana bergulir yang 

berasal dari Lembaga Pengelola Dana Bergulir (LPDB) oleh 

Kementerian KUKM. 

Proses pelaksanaan kebijakan tersebut didukung oleh 

pemberian keringanan perpajakan untuk meminimalisir 

pengeluaran yang akan dikeluarkan oleh karyawan 

UMKM terkait dengan Pajak Penghasilan (PPh Pasal 21) 

yang akan ditanggung oleh Pemerintah. Pelaku usaha 

UMKM akan diberi insentif PPh final sebesar 0,5%. Wajib 

pajak UMKM diberikan keringanan untuk tidak 

melakukan setoran pajak atas usahanya dan pemotongan 

pajak saat melakukan pembayaran melalui insentif PPh 

pasal 22 Impor. 

Simpulan 

Permasalahan yang dihadapi oleh pelaku UMKM berpusat 

pada kemampuan keuangan sehingga perlu adanya 

kebijakan dan peraturan yang diatur oleh Pemerintah. 

Tetapi, permasalahan yang lain terkait struktural UMKM 

juga tidak boleh diabaikan karena berpartisipasi dalam 

peningkatan perekonomian nasional. Permasalahan 

tersebut antara lain berkaitan dengan kualitas produk, 
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proses pemasaran, kualitas sumber daya manusia, 

keuangan dan proses produksi. 

Kunci utama penyelesaian permasalahan tersebut berada 

pada pemerintah daerah (Kabupaten dan Kota). 

Pemerintah daerah yang mempunyai wilayah, mengetahui 

kondisi dan kebutuhan UMKM, serta mempunyai akses 

langsung dengan UMKM. Tahap penyelesaikan masalah 

tersebut, pemerintah daerah dapat bekerjasama dengan 

Kementerian/Lembaga terkait, pemerintah provinsi, 

perguruan tinggi, Bank Indonesia dan lembaga lainnya. 
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Pendahuluan 

Indonesia merupakan negara berkembang, dimana 

banyak peluang untuk menciptakan usaha. Dari tahun ke 

tahun muncul wirausaha yang memiliki ide unik, tekun 

serta menciptakan produk yang beda dengan wirasusaha 

lainnya. Peraturan Presiden Nomor 2 tahun 2022, tentang 

Pengembangan Kewirausahan Nasional. Pemerintah 

mentargetkan di tahun 2022 dapat menyaring 3.700 

pelaku usaha dengan rincian 3000 pelaku usaha masuk 

dalam program pendampingan usaha dan 700 peserta 

masuk dalam konsultasi bisnis (Kemenkop 2022).  

Perkembangan kewirausahaan di negara Indonesia selalu 

berkembang dari tahun ke tahun. Gejolak perekonomian 

mulai terasa di tahun 2020 hal ini disebabkan karena 

krisis global efek pandemi. Pandemi covid 19 muncul pada 

awal tahun 2020 menyebabkan gejolak perekonomian, 

terutama pada sisi para pelaku usaha. Banyak pengusaha 
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yang kebigungan untuk mempertahankan usahanya agar 

terus berkembang. Pada sisi lain program pemerintah 

sangat banyak bertujuan untuk menfasilitasi pelaku 

usaha dalam menghadapi krisis karena pandemi. 

Kementerian koperasi dan UKM mencatat, jumlah UMKM 

di Indonesia terus meningkat dari waktu ke waktu, jumlah 

setara dengan 99,99% dari total usaha di Indonesia 

(Mahdi 2022).  

Seorang pengusaha atau wirausahawan yang sedang 

berkembang harus memiliki jiwa optimistis serta harus 

siap untuk menghadapi risiko. Risiko salah satu 

hubungan atau teman dari seorang pelaku usaha, 

perkembangan usaha selalu diiringin dengan risiko yang 

muncul. Adanya risiko bisnis dapat dihubungkan dengan 

suatu kemungkinan munculnya kerugian yang tak 

terduga dan memang tidak diharapkan. Risiko bisnis 

muncul bisa disebabkan oleh faktor individu atau dari sisi 

karyawan.  

Perkembangan UKM di Kota Wisata Batu mulai masa 

pandemi tahun 2020 sampai era next normal tahun 2022 

mulai berangsur membaik dan mulai stabil terkait tingkat 

penjulan. Kota Batu terkenal dengan kota dengan udara 

yang sejuk, serta mayoritas penduduk adalah petani. 

Hasil panen dari segi pertanian sangatlah banyak 

sehingga banyak UKM yang muncul dengan hasil 

pengelolahan hasil pertanian. Dari hasil pertanian produk 

yang bisa di tawarkan ke konsumen ialah bunga hias, 
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bunga potong, kripik dari buah-buahan sampai minuman 

sari buah. 

UKM di kota Batu pada masa era next normal mulai 

bangkit serta mencari peluang untuk meminimalkan 

risiko. UKM ini terus melakukan inovasi meski banyak 

pesaing yang terus bermunculan. Masa next normal salah 

satu target dari pelaku usaha di kota ini dikarenakan 

sudah banyak wisatawan yang berkunjung di kota Wisata 

Batu hal ini memicu pelaku usaha membaca peluang 

guna mengembangkan dan membersarkan usahanya. 

Pembahasan 

Kota wisata Batu merupakan bagian terkecil dari wilayah 

Jawa Timur namun kota Batu ini memiliki potensi yang 

kuat terkait sumber daya manusia yang berkecipung 

didunia usaha. Salah satu misi kota Batu ialah 

meningkatkan pembangunan kualitas dan kesejahteraan 

sumber daya manusia serta turut merujudkan 

perekonomian daerah yang progresif, mandiri berbasis 

agrowisata (Batu Kota 2021). Kota ini memang terkenal 

argowisatanya, banyak sekali tempat wisata namun tidak 

kalah dengan munculnya produk unggulan UKM karya 

penduduk lokal. Produk UKM dikota ini mayoritas produk 

olahan hasil pertanian.  

UKM dikota Batu sangat beragam, hasil dari produk 

pertanian memiliki nilai jual yang tinggi sehingga dapat 

meningkatkan perekonomian masyarakat desa di kota 
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Batu (Oktaviani 2021). Peningkatan UKM juga tidak lain 

tumbuh yang namanya risiko atau permasalahan salah 

satunya terbatasan modal kerja, sumber daya manusia 

yang rendah, serta minimnya pengusaan ilmu 

pengetahuan terkait teknologi. Hal tersebut merupakan 

risiko utama hampir di semua UKM, seorang wirausaha 

mau tidak mau harus meminimalkan risiko dengan cara 

meningkatkan sumber daya manusia yang ada.  

Peningkatan kualitas terkait SDM banyak cara yang 

dilakukan salah satunya pelatihan terkait 

kewirausahaan, pengetahuan teknologi dan lain 

sebagainya. Disisi lain Pemerintah kota Batu telah 

memberikan fasilitas kepada wirausaha untuk 

mengembangkan usahanya salah satunya menyediaakn 

e-commerce dengan nama TukuNuku.com yang berisi 

semua produk UKM di kota ini, selain itu tokopedia juga 

sebagai platform wirasuha untuk memasarkan 

produknya. Banyak UKM yang sudah menggunakan 

layanan e-commerce sebagai sarana promosi.   

Tahun 2022 perkembangan UKM di kota ini sudah mulai 

normal dibandingkan tahun 2020 dan 2021. Tahun 2022 

pemerintah kota Batu telah mentargetkan pertumbuhan 

perekonomian 5% berbasis transformasi ekonomi 

unggulan dari sektor pertanian, UMKM dan 

pemberdayaan desa. Adanya penanganan perekonomian 

ini tindak lanjut dari dampak pandemi salah satunya 

pemulihan perekonomian masyarakat dengan cara 
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penguatan kualitas sumber daya manusia (Hasan and 

Hadi 2022). Menurut data PPID kota Batu terdapat 

≥10.000 wirausaha. Macam-macam wirausaha yang ada 

dikota Batu: 

1. Pengusaha bunga hias / bunga potong 

2. Pengusaha kripik olahan buah 

3. Pengusaha minuman sari buah 

4. Pengusaha anyaman dari bambu 

5. Pengusaha produk olahan dari kayu 

6. Dll 

Berdasarkan data diatas, menunjukkan banyak peluang 

usaha yang perlu dikembangkan. Menjadi seorang 

wirausaha harus memiliki skill serta pengetahuan terkait 

dunia bisnis. Keterampilan yang dimiliki seorang 

wirausaha berbeda-beda wirausaha satu dengan 

wirausaha lainnya sehingga produk yang dihasilkan juga 

berbeda.  

Pemerintah setempat telah memberikan pengetahuan 

berupa bimbingan inkubasi bisnis, serta memberikan 

fasilitas untuk para pelaku wirausaha dengan membuat 

rumah kemasan. Dinas koperasi, Usaha Mikro dan 

Perdagangan kota Batu menyatakan bahwa 

perkembangan UKM dikota Batu sangat pesat, 

peningkatan atas daya saing dapat dari hasil packing atau 

kemasan yang menarik oleh sebab itu pemkot Batu 
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membuat rumah pengemasan, siapa saja seorang 

pengusaha yang beringinan membuat label atau packing 

bisa kerumah pengemasan (Mario 2022). Adanya rumah 

pengemasan dapat membantu wirausaha yang baru 

berkecimpung didunia bisnis untuk awal membuat brand.  

Brand merupakan identitas dari produk yang akan 

dipasarkan, seorang konsumen awal mula mengenal 

produk salah satunya dari brand. Wirausaha di kota Batu 

sudah banyak yang membuat brand lokal dan sudah siap 

bersaing didunia binis. Tingkat penjualan produk sudah 

keluar kota Batu bahkan sudah skala Nasional.  

 

 

 

 

 

Gambar 1: Produk UMKM Kota Batu 

Gambar di atas merupakan produk UMKM di kota Batu 

yang berawal dari ide dan keterampilan serta 

pengetahuan wirausaha yang mengubah bahan mentah 
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menjadi barang yang siap dijual memiliki nilai jual tinggi. 

Banyakan jenis usaha bakal muncul namanya pesaingan. 

Pesaingan usaha sangatlah ketat meski usaha antar 

wilayah juga muncul pesaingan. 

Pesaingan bisnis merupakan hal biasa dalam 

menjalankan usaha. Bentuk pesaingan sering di sebut 

dengan risiko, dimana risiko tidak dapat di hilangkan 

namun hanya bisa di minimalkan. Risiko usaha ialah 

tindakan yang dihubungkan dengan suatu kemungkinan 

munculnya kerugian yang tak terduga dan memang tidak 

diharapkan terjadi. Adapun macam-macam risiko usaha:  

1. Risiko pada perusahaan 

2. Keuangan yang berisiko  

3. Adanya risiko permodalan 

4. Risiko terjadi pada pasar 

5. Risiko operasional 

Wirausahawan dikota Batu, memiliki jenis usaha dibidang 

masing-masing contohnya seperti gambar 1, dimana 

setiap wirausaha bersaing satu sama lain untuk 

menciptakan sebuah produk yang diinginkan oleh pasar. 

Risiko yang sering terjadi pada wirausaha di kota Batu 

adanya risiko permodalan, risiko terjadi pada pasar, dan 

risiko operasional. Setiap wirausaha pasti memiliki jenis 

risiko yang berbeda-beda tergantung dengan 

sumberdayanya.  
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Jenis risiko yang dihadapi misalnya risiko terjadi pada 

pasar, dimana pesaingan di pasar sangat ketat tidak 

hanya pada pasar lokal namun pasar nasional. Produk 

yang dihasilkan oleh wirausaha di kota Batu memiliki 

banyak pesaing misalkan produk kripik buah, tidak hanya 

wirausaha di kota Batu saja yang membuat produk kripik 

buah namun di daerah kota lain juga ada yang membuat 

kripik buah, oleh karena itu produk yang dihasilkan kota 

ini harus memiliki pembeda dengan produk lainnya 

sehingga memiliki kualitas yang lebih baik.  

 

Gambar 2: Kripik Buah Khas Kota Batu 

Risiko pasar juga terjadi pada tingkat persaingan harga, 

konsumen akan melirik harga yang lebih murah dengan 

kualitas yang maksimal. Seorang wirausaha harus bisa 

menetapkan harga yang pasti dimana sesuai dengan 

standard pasar tujuannya memenuhi target pasar, dan 

mencari konsumen. Pemerintah kota Batu terus 

memberikan fasilitas untuk pengembangan skill 

wirausaha mulai dari pelatihan penyusunan harga 

produk, sampai menyusun laporan keuangan. Selain itu 

kota Batu juga memberikan sarana khusus bagi pelaku 

usaha memasarkan produknya di TukuNuku.com.  
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Simpulan 

Wirausaha di kota Batu ≥ 10.000 terdiri dari usaha kecil, 

menengah, sampai besar. Jenis produk yang dihasilkan 

oleh pelaku usaha ialah kripik buah, sari buah, produk 

olahan dari kayu, dan lain-lain. Pemerintah kota Batu 

memberikan layanan fasilitas kepada wirausaha dengan 

membuat rumah kemasan untuk proses labelling, serta 

untuk promosi bisa melalui e-commerce TukuNuku.com.  
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Pendahuluan 

UMKM memiliki posisi yang sangat menentukan dalam 

perekonomian Indonesia. Dari 64,19 juta jumlah UMKM 

di Indonesia, sekitar 99,92% atau 64,13 juta dari 

keseluruhan sektor usaha merupakan Usaha Mikro dan 

Kecil. Saat pandemi covid-19, Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah (UMKM) menjadi salah satu unit usaha yang 

terdampak. Katadata Insight Center (KIC) menyebutkan 

sebesar 82,9% mayoritas UMKM mengalami imbas 

negatif dari pandemi sedangkan 5,9% saja yang 

merasakan pengaruh positif. Beberapa lembaga seperti 

BPS, Bappenas, dan World Bank menyatakan bahwa 

akibat pandemi ini banyak UMKM merasakan kesulitan 

dalam melunasi pinjaman serta membayar tagihan 

listrik, gas, dan gaji karyawan, bahkan beberapa harus 

melakukan PHK. Selain itu, UMKM juga mengalami 

kendala antara lain sulitnya mendapatkan bahan baku, 

mailto:asyidatur-rosmaniar@fe.um-surabaya.ac.id


 

 

  

 

154 
 

permodalan, menurunnya jumlah pelanggan, serta 

distribusi dan produksi terhambat. Pada tahun 2020 

melalui program Pemulihan Ekonomi Nasional (PEN), 

pemerintah telah menyediakan insentif dukungan bagi 

UMKM. Sebesar Rp 112,84 triliun dirasakan manfaatnya 

oleh lebih dari 30 juta UMKM sebagai bentuk realisasi 

PEN. Sedangkan pada tahun 2021, anggaran PEN untuk 

mendukung UMKM sebesar Rp 121,90 triliun untuk 

menyokong UMKM dan menjaga kelanjutan momentum 

pemulihan ekonomi (Kementrian Koordinator Bidang 

Perekonomian dan Republik, 2021). 

Perempuan merupakan pemeran yang sangat penting 

dan besar di Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM). 

52 persen usaha mikro dari 63,9 juta pelaku usaha mikro 

di Indonesia merupakan perempuan. Sedangkan pada 

tingkat usaha kecil, 56 persen dari 193 ribu usaha kecil 

pemilik usahnya adalah perempuan. Sementara, 34 

persen pemilik usaha menengah dari 44,7 ribu adalah 

perempuan (Kemenkeu, 2022). Badan Pusat Statistik 

(BPS) mengungkapkan bahwa di 2021, sebesar 64,5 

persen dari total UMKM pengelolanya adalah kaum 

perempuan. Sedangkan, Sasakawa Peace Foundation & 

Dalberg  juga menyebutkan persentase wirausaha 

perempuan di Indonesia cukup tinggi yaitu 21%, Jumlah 

ini jauh lebih tinggi di atas rata-rata global yang 

mencapai 8% (Maesaroh, 2021).  
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(Marthalina, 2018) mengungkapkan dengan adanya 

pemberdayaan perempuan pada sektor UMKM maka 

berharap adanya penurunan tingkat kemiskinan, 

peningkatan penghasilan, peningkatan pengetahuan dan 

kualitas sumber daya manusia serta pembentukan 

komunitas perempuan menjadi komunitas yang ramah 

terhadap bank dan ekonomi.  

Pembahasan 

Sektor usaha di Indonesia begitu terdampak sejak 

Covid19 yang mulai mewabah pada Maret 2020. 

PRAKARSA melaporkan mengenai dampak Covid-19 

terhadap UMKM perempuan, Pertama, hanya sebagian 

UMKM yang masih bertahan menjalankan usahanya. 

Berdasarkan jenis usahanya, persentase UMKM yang 

dikelola perempuan dan mampu bertahan di masa 

pandemi adalah: usaha kuliner 50%, usaha sembako 

20%, usaha kriya 10%, usaha florikultura 10% dan usaha 

busana 10%. Kedua, faktor pendukung UMKM 

perempuan untuk dapat terus menjalankan usahanya 

adalah kemampuannya dalam mengembangkan strategi 

berinovasi seperti pemasaran online, berganti jenis usaha, 

menajemen keuangan, diversifikasi produk dan inovasi 

produk. Ketiga, secara rinci, imbas yang dirasakan UMKM 

perempuan, antara lain: menurunnya omset yang hebat, 

kendala pemasaran produk terutama pada periode PSBB, 

kehabisan modal akibat sulitnya mengakses modal, dan 

kesulitan memperolah bahan baku (PRAKARSA, 2020).  
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(Faraz, 2013) menuliskan perempuan sangat 

berpartisipasi dalam aktivitas ekonomi selain 

memperkuat ketahanan ekonomi keluarga dan 

masyarakat namun juga a) Mengurangi efek fluktuatif 

ekonomi; b) Berkontribusi dalam upaya penurunan angka 

kemiskinan dan c) Menjamin pertumbuhan ekonomi yang 

berkelanjutan. Aktivitas ekonomi perempuan di sektor 

UMKM umumnya terkait dengan bidang perdagangan dan 

industri pengolahan seperti: warung makan, toko kecil 

(peracangan), pengolahan makanan dan industri 

kerajinan, dikarenakan usaha ini dapat dilakukan di 

rumah maka peran perempuan sebagai ibu rumah tangga 

tetap dapat dilaksanakan. Di UMKM yang kebanyakan 

merupakan sektor informal, pengusaha wanita lebih 

berperan. (Tulus T.H., 2009) mengungkapkan tingkat 

partisipasi wanita di Usaha Mikro sebagai pengusaha jauh 

lebih banyak daripada di Usaha Kecil atau Menengah. 

Struktur ini mengindikasikan adanya suatu korelasi 

positif antara tingkat partisipasi wanita sebagai 

pengusaha dan skala usaha.  

 UMKM didefinisikan dalam Undang-Undang Republik 

Indonesia Nomor 20 Tahun 2008 tentang UMKM. Pasal 1 

ayat 1 menyatakan bahwa Usaha Mikro adalah usaha 

produktif milik orang perorangan dan/atau badan usaha 

perorangan yang memenuhi kriteria Usaha Mikro 

sebagaimana diatur dalam Undang-Undang ini. UU 

tersebut menggunakan kriteria untuk mendefinisikan 
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UMKM sebagaimana dalam Pasal 6 berbunyi Usaha Mikro 

adalah unit usaha yang memiliki kekayaan bersih paling 

banyak Rp50.000.000,00 (lima puluh juta rupiah) tidak 

termasuk tanah dan bangunan tempat usaha; atau 

memiliki hasil penjualan tahunan paling banyak 

Rp300.000.000,00 (tiga ratus juta rupiah) (Undang-

Undang Republik Indonesia Nomor 20 Tahun 2008, 2008).  

Terciptanya kondisi perekonomian pada sektor riil hanya 

bisa diterapkan melalui banyaknya investasi yang 

diberikan kepada pelaku usaha besar maupun usaha 

mikro, kecil dan menengah (UMKM), tentu saja 

membutuhkan modal yang tidak sedikit terutama pada 

usaha mikro, kecil dan menengah (UMKM)(Darmansyah & 

Soufian, 2021). (Kementrian Perdagangan, 2013) 

mengungkapkan permasalahan yang sampai saat ini 

dihadapi UMKM dalam mengembangkan usahanya 

dikarenakan keterbatasan modal dan akses UMKM ke 

sumber permodalan. Pernyataan tersebut didukung oleh 

Sudaryanto dan Hanim (Herlinawati & Arumanix, 2017) 

yang mengungkapkan bahwa permasalahan UMKM, 

diantaranya terbatasnya modal kerja, sumber daya 

manusia yang rendah, dan minimnya penguasaan ilmu 

pengetahuan serta teknologi. Prabowo dan Wardoyo 

(Herlinawati & Arumanix, 2017) menyatakan bahwa 

keterbatasan modal tersebut menyebabkan UMKM 

bergantung pada sumber-sumber informal dikarenakan 

sifatnya yang lebih fleksibel baik dalam hal persyaratan, 
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jumlah pinjaman maupun keluwesan pada pencairan 

kredit.   

Saat ini, dalam rangka mempercepat laju pengembangan 

UMKM,  kebijakan peningkatan aksesibilitas kredit terus 

ditingkatkan dengan harapan laju pendapatan UMKM 

akan dipercepat dan skala pemasaran yang lebih luas 

(Wicaksono et al., 2020). Perbaikan kebijakan terhadap 

UMKM yang semakin meningkat harapannya dapat 

memberikan kontribusi positif dan signifikan terhadap 

segala permasalahan UMKM. Namun, (Priminingtyas, 

2010) menyatakan UMKM mengalami kesulitan dalam 

mengakses kredit untuk modal usaha dikarenakan pihak 

perbankan menganggap UMKM tidak layak untuk 

mendapatkan kredit, sektor UMKM sulit berkembang dan 

adanya kekhawatiran terjadinya kredit macet. Sedangkan, 

(Kara, 2013) mengungkapkan penyebab sektor UMKM 

seringkali mengalami kesulitan dalam memperoleh modal 

dari bank karena tingkat suku bunga kredit yang tinggi 

dan diharuskan adanya jaminan kebendaan (collateral 

minded) dalam memperoleh kredit yang sulit dipenuhi.  

Dalam UU No 20 tahun 2008 disebutkan bahwa Badan 

Usaha Milik Negara dapat menyediakan pembiayaan dari 

penyisihan bagian laba tahunan yang dialokasikan 

kepada Usaha Mikro dan Kecil dalam bentuk pemberian 

pinjaman, penjaminan, hibah, dan pembiayaan lainnya, 

sehingga tugas pengelolaan kredit program dialihkan 

kepada tiga BUMN yang ditunjuk Pemerintah, yaitu PT 
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Bank Rakyat Indonesia (BRI), PT Bank Tabungan Negara 

(BTN), dan PT Permodalan Nasional Madani (PNM).  

Program pemberdayaan UMKM yang dilaksanakan oleh 

Kementerian dan Lembaga mayoritas saat ini berfokus 

pada pembiayaan UMKM, terutama dari perbankan dan 

lembaga keuangan, serta pendampingan UMKM (TNP2K, 

2020). Kendala utama bagi lembaga pembiayaan untuk 

menjalankan peranannya dalam pengembangan UMKM, 

yaitu (1) kesulitan dalam menilai UMKM yang feasible dan 

bankable yang memenuhi persyaratan yang ditetapkan 

dalam pemberian kredit; (2) Animo UMKM yang rendah 

pada program pembinaan yang dilakukan oleh lembaga 

pembiayaan dan (3) Sebagian besar UMKM belum 

melakukan pemisahan keuangan antara keuangan 

pribadi dengan usaha (Kementrian Perdagangan, 2013).  

Berdasarkan Ilmu ekonomi, pembiayaan modal usaha 

diartikan sebagai suatu pemberian pendanaan yang 

dilakukan oleh lembaga keuangan pembiayaan untuk 

mendukung investasi yang telah direncanakan, baik 

dilakukan sendiri maupun dikerjakan oleh orang lain 

(Farhan, 2020). Antonio (Genti Putri et al., 2021) 

menjelaskan bahwa salah satu tugas pokok bank 

merupakan pembiayaan yakni pemberian fasilitas dengan 

maksud memenuhi kebutuhan pihak-pihak yang 

memerlukan. UMKM pada umumnya mengandalkan pada 

modal sendiri dalam menjalankan usahanya, dan 

biasanya mereka terjebak dengan keterikatan rentenir 
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mengingat masih rendahnya aksesbilitas terhadap 

sumber-sumber pembiayaan formal.  

Sholeh mengemukakan perkembangan UMKM dapat 

diukur dengan jumlah omzet penjualan dan keuntungan 

usaha. Suatu usaha dapat dikatakan berkembang apabila 

omzet penjualan naik, ketika omzet penjualan mengalami 

kenaikan berarti jumlah pendapatan juga bertambah. 

Ketika jumlah pendapatan bertambah maka bertambah 

pula jumlah keuntungan yang didapatkan (Damayanti, 

SE., M.Si. & Amanah, 2021). (Litriani, 2018) juga 

mengungkapkan perkembangan usaha nasabah dapat 

dilihat melalui pendapatan yang diperoleh nasabah, 

apakah pendapatan usaha nasabah tersebut semakin 

meningkat atau semakin menurun. Pendapatan dapat 

diketahui melalui jumlah maupun nilai penghasilan yang 

didapatkan dalam satu periode sesuai dengan prinsip-

prinsip akuntansi yang berlaku sehingga merupakan 

salah satu tolak ukur bagi manajemen untuk mengelola 

perusahaan (Rahmadina & Muin, 2020).  Kuswadi 

menyatakan pendapatan didapatkan dari hasil penjualan 

barang dagang (Farhan, 2020).  

Penyaluran kredit atau pembiayaan pada sektor produktif 

oleh perbankan dan lembaga keuangan nonbank 

ditujukan untuk membantu pengembangan usaha 

nasabah. Pembiayaan usaha ini diharapkan dapat 

memberikan solusi terhadap permasalahan yang dihadapi 

oleh usaha mikro harapannya, dengan tambahan modal 
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yang diperoleh, dapat meningkatkan pendapatan serta 

mengembangkan usaha yang dimilikinya. Untuk 

meningkatkan pendapatan suatu badan usaha tidak 

hanya dengan adanya pembiayaan modal kerja, tetapi 

juga bisa dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya, misalnya 

seperti modal sendiri yang dimiliki oleh pemilik usah, 

meningkatkan penjualan dengan cara berinovasi sehingga 

produk yang ditawarkan bisa berbeda dengan produk-

produk yang ada dipasaran, dan lokasi usaha yang 

strategis. 

Simpulan 

Hingga saat ini, UMKM mampu berkontribusi terhadap 

perekonomian Indonesia. Permasalahan umum yang 

dihadapi para pelaku UMKM salah satunya adalah 

keterbatasan modal kerja, namun dengan keterbatasan 

ini menyebabkan sulitnya UMKM untuk mengembangkan 

suatu usaha.  Pemerintah dan sektor perbankan serta 

lembaga pembiayaan nonbank harus bersama-sama ikut 

serta dalam membantu UMKM mengembangkan 

usahanya melalui pendanaan seperti pemberian pinjaman 

modal.  
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Sinopsis 

Buku Tantangan Pemulihan Ekonomi, Bisnis dan Keuangan Era 

Next Normal ini memberikan banyak uraian baik bagi kalangan 

akademisi maupu pebisnis setelah melalui kondisi 

keterpurukan pendemi covid 19. Para penulis berkolaborasi 

untuk menghasilkan karya yang dapat dinikmati pembaca 

dengan mudah dan informatif, sehingga pembaca dapat 

memahami kondisi pasca pandemi yang terdapat banyak 

tantangan terutama pada aspek ekonomi, bisnis dan keuangan.  

Buku ini diterbitkan karena ancaman dan tantangan di 

Indonesia dalam rangka pemulihan perekonomian. Pengusaha, 

pebisnis harus mulai bangkit dengan era baru yang tidak 

terlepas dari kelahiran bisnis-bisnis baru dimasa pandemi covid 

19 menjadi persaingan yang sangat ketat. Pelaku bisnis saat ini 

tidak dapat terlepas dari perkawinan bisnis dengan teknologi 

sehingga perjalanan produk dan informasi dapat dijangkau dari 

bumi sisi manapun. 

Para penulis adalah akademisi yang memberikan ide-ide nya 

melalui tulisan dari setiap bab pada buku ini dengan teknik 

penulisan yang mudah untuk dipahami. Tidak hanya secara 

teori bisnis, ekonomi dan keuangan saja namun penulis 

memberikan gambaran tantangan ini melalui studi kasus dan 

contoh secara riil agar pembaca dengan mudah dapat menerima 

pesan dan ilmu dari buku Tantangan Pemulihan Ekonomi, 

Bisnis dan Keuangan Era Next Normal ini.  

 


