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ABSTRAK

Adopsi bisnis digital saat ini terus mengalami perkembangan dengan dukungan inovasi
teknologi digital untuk menciptakan nilai dalam berbagai aktivitas bisnis. Peran teknologi
digital pada perkembangan perdagangan elektronik diharapkan memberikan manfaat tidak
hanya bagi industri pertanian. Agribisnis sebagai sumber industri pangan juga mengalami
revolusi digital sebagai upaya untuk mendorong pasar digital dan mendukung keberlanjutan
sektor pertanian. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui lebih jauh mengenai manfaat
yang diharapkan dapat dirasakan oleh pelaku pasar produk pangan yang menggunakan
jaringan perdagangan digital untuk penjualan dan pembelian produk pangan. Penelitian
eksploratori ini dilakukan dengan melakukan wawancara dengan pelaku agribisnis di empat
wilayah di Jawa Barat yang menggunakan perdagangan digital untuk memasarkan
produknya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa model perdagangan digital produk pangan
menjadi salah satu alternatif baru yang inovatif untuk memasarkan produk pertanian dengan
manfaat yang diharapkan dirasakan tidak hanya untuk konsumen sebagai pengguna produk,
namun juga bagi petani produsen dan perantara pemasaran. Hasil penelitian ini berimplikasi
terhadap pemahaman bisnis digital dan potensi teknologi untuk keunggulan bersaing
agribisnis. Selain itu secara praktis juga berimplikasi kepada konsep dan kebermanfaatan
perdagangan digital di dalam aktivitas produksi, rantai pasok, dan pemasaran produk
agribisnis.

Kata kunci: e-commerce, bisnis digital, pemasaran agribisnis, model bisnis, keunggulan
bersaing

ABSTRACT

Digital business adoption has continued to rise with the support of digital technology that
enables value creation in various business activities. The role of digital technology in digital
commerce development is expected to deliver benefits for the agriculture industry.
Agribusiness, as the food industry's source, is also experiencing a digital revolution to support
the digital market and the sustainability of the agriculture sector. This research explores the
expected benefits of digital food commerce perceived by the agribusiness actors. The results
show the food digital commerce model as a new alternative source of innovation for
agricultural product marketing, which provides benefits expected not only by consumers as
product users but also by farmer producers and marketers. The research implications are to
comprehend the concept of food digital business and the potential of technology for
competitive agribusiness advantage. The research also provides practical implications for the
application and benefits of digital commerce for various agribusiness activities that cover
production, supply chain, and marketing.

Keywords: e-commerce, digital business, agribusiness marketing, business model,

competitive advantage
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PENDAHULUAN

Perkembangan tekonologi digital dan

kehadiran internet telah menciptakan
pasar digita da merubah pola interaksi
bisnis yang dilakukan oleh berbagai jenis
industri. Penggunaan teknologi digital
telah

perdagangan elektronik yang dianggap

juga membentuk model
mampu meningkatkan permintaan pasar
dan penurunan biaya (Zeng et al., 2017).
Model bisnis baru ini dianggap sebagai
bentuk mekanisme ekonomi baru di era
digital (Bodini & Zanoli, 2011; Fiedler et
al., 2020). Perkembangan perdagangan
dan pemasaran digital juga didukung oleh
semakin tingginya penggunaan internet,
oleh

perangkat, dan aplikasi

yang
(technology savvy consumers) (Berman &

digital
konsumen paham teknologi
Hagan, 2008) yang juga memodifikasi
perilaku belanja konsumen (Rahman et
al., 2018). Keberadaan ritel online yang
mengadopsi model perdagangan digital
juga dialami oleh bisnis ritel produk

pertanian dengan memanfaatkan
keberadaan teknologi digital dan revolusi
gaya berbelanja dan konsumsi konsumen
sebagai upaya strategi bisnis (Camilleri,
2021; Rahman et al., 2018) dan solusi
untuk memudahkan konsumen
memenuhi kebutuhan pangan sehari —
hari (Lee et al., 2015). Keberadaan ritel
online telah menciptakan perubahan pola

interaksi dan transaksi antara penjual dan
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pembeli baik dalam konteks pasar bisnis
maupun pasar konsumen akhir, serta
menyebabkan

perubahan paradigma

agribisnis (Bryta, 2018; Lee et al., 2015).

Namun demikian, agribisnis memiliki
kompleksitas sistem bisnis yang berbeda
dengan industri lain. Hal ini terkait dengan
jaringan lingkungan bisnis, struktur rantai
nilai, dan model permintaan konsumen
(Arato et al., 2017; Cucagna & Goldsmith,
2018). Namun di sisi lain, era digital telah
menyebabkan konsumen memiliki lebih
banyak permintaan yang bersifat spesifik
(Utami et al., 2019). Perdagangan digital
menjadi salah satu solusi untuk merespon
situasi pasar yang berbasis dorongan

kebutuhan konsumen (Jain et al., 2021;

Long et al, 2017). Situasi ini
membutuhkan pengetahuan dan
pemahaman mengenai transformasi

model perdagangan digital seperti ritel

yang
menurunkan biaya dan

online dianggap mampu
memberikan
peningkatan nilai bisnis sebagai alternatif
Salah

lanjut

jaringan ritel produk pangan.
lebih

mengenai manfaat yang dapat diterima

satunya  pemahaman
oleh semua pihak yang terlibat di dalam

perdagangan digital produk pangan
sebagai bentuk strategi bisnis pelaku
usaha agribisnis dan respon konsumen
atas berkembangnya model ritel digital
untuk produk pangan. Bisnis yang

beroreintasi pasa konsumen di dalam
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studi agribisnis mengindikasikan adanya
keuntungan yang diperoleh konsumen
tidak hanya berupa keuntungan ekonomi
namun juga keuntungan non-material
(Hunt et al., 2012).

lebih

manfaat apa saja yang dapat diterima

Penelitian lanjut mengenai

oleh pelaku agribisnis atas adopsi
perdangan digital yang tidak hanya
berfokus kepada konsumen masih belum
diketahui secara jelas. Adopsi teknologi
oleh  konsumen  dianggap  dapat
meningkatkan kesadaran atas manfaat
yang diterima (Huh & Kim, 2008; Paluch
& Tuzovic, 2019; Pavlou & Fygenson,
2006). Berdasarkan hal ini, penelitian ini
bertujuan untuk melakukan eksplorasi
mengenai manfaat apa saja yang
harapkan dapat dirasakan oleh semua
aktor yang terlibat di dalam jaringan
perdagangan digital atas adopsi teknologi
digital untuk pemasaran produk pangan.
Dengan demikian, pertanyaan penelitian
dari penelitian ini adalah manfaat apa
sajakah yang diharapkan dapat diterima
oleh pelaku pasar yang terlibat di dalam
jaringan perdagangan

digital produk

pangan?

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian
kualitatif yang dilakukan berdasarkan
pendekatan induktif. Pendekatan riset ini
digunakan karena

tujuan penelitian
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lebih

mengenai manfaat apa saja yang dapat

adalah untuk menyelidiki lanjut
dirasakan oleh pelaku pasar dengan

menggunakan jaringan perdagangan
digital untuk penjualan dan pembelian
produk pangan. Teknik wawancara semi-
terstruktur  digunakan

sebagai cara

memperoleh data yang berasal dari
pelaku usaha agribisnis yang terlibat di
dalam jaringan

perdagangan digital

produk pangan. Karena penelitian ini
mengambil perspektif pelaku pasar yang
terlibat di dalam jaringan perdagangan
digital, maka partisipan penelitian dipilih
secara sengaja sesuai dengan Kkriteria
yang telah ditentukan yang dianggap
mampu memberikan data dan informasi
mengenai topik yang dikaji di dalam
penelitian ini. Sehingga, penelitian ini
menggunakan purposive sampling atau
teknik

pertimbangan tertentu untuk pengambilan

penentuan sampel dengan
sampel. Sebanyak sembilan orang yang

merupakan pelaku usaha agribisnis
meliputi petani produsen, kelompok tani,
suplier, dan peritel yang terlibat di dalam
jaringan perdagangan digital produk
pangan dipilih sebagai partisipan dengan
terlebih dahulu

memberikan

para partisipan

persetujaun untuk

diwawancara. Para partisipan ini
berlokasi DKI Jakarta dan di tiga wilayah
di Jawa Barat, yaitu Kota Bandung,

Kabupaten Bandung, dan Kabupaten
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Bandung Barat. Keempat wilayah ini
dipilih karena Jawa Barat merupakan
salah satu produsen terbesar produk
hortikultura  yang
banyak diperjualbelikan di platform
Sedangkan DKI

Jakarta merupakan daerah yang juga

pangan terutama

perdagangan digital.

banyak memiliki pelaku usaha produk
pangan yang berbasis perdagangan
digital. Sehingga, berdasarkan alasan ini
lokasi dimana partisipan berada dianggap
sesuai untuk kebutuhan pengambilan
data di dalam penelitian.

terlebih

dalam Bahasa

Data hasil wawancara

dahulu ditranskripsi
Indonesia, karena sebagian wawancara
dilakukan dalam Bahasa Sunda sebagai
Bahasa daerah yang digunakan di Jawa
data

menggunakan

Barat. Setelah data diperoleh,
dianalisis
deskriptif  kualitatif

melakukan pengelompokan

kemudian
analisis dengan
terhadap
data yang berupa teks hasil wawancara.
Analisis data dilakukan dengan terlebih
dahulu dilakukan dengan
data yang

mengelompokkan data yang dianggap

tahapan
memahami diperoleh,
memiliki kesamaan makna ke dalam

kelompok — kelompok tema, dan
kemudian memberikan penamaan untuk
setiap kelompok tema (Braun & Clarke,

2006).

HASIL DAN PEMBAHASAN
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Berdasarkan hasil analisis
diketahui terdapat lima manfaat yang
dianggap dapat dirasakan oleh pelaku
usaha agribisnis jika terlibat di dalam
jaringan perdagangan

digital produk

pangan (Gambar 1). Sedangkan manfaat
yang
teridentifikasi

diterima oleh konsumen,

enam dimensi manfaat
yang dapat diterima konsumen sebagai
ritel

pengguna jaringan perdagangan

digital untuk memenuhi kebutuhan
pangan (Gambar 2). Dimensi manfaat
yang diterima oleh pelaku usaha
agribisnis yang terlibat di dalam jaringan
perdagangan digital produk pangan yang
teridentifikasi yaitu manfaat ekonomi,

kognitif,  sosial, pemasaran, dan

psikologis. Sedangkan bagi konsumen,

manfaat yang diterima meliputi manfaat

ekonomi, kognitif, sosial, psikologis,
pragmatis, dan personal. Terdapat
perbedaan dimensi manfaat yang

diterima oleh pelaku usaha agribisnis dan
konsumen, hal ini dikarenakan perbedaan
tujuan yang ingin dicapai oleh masing —
masing aktor pasar ini. Hal ini juga sesuai
yang
yang
tergantung dari

dengan penelitian terdahulu

menyatakan bahwa manfaat
diterima oleh aktor
perspektif aktor di dalam pasar serta
ekspektasi yang diharapkan dan situasi
dimana aktor tersebut terlibat di dalam
2015).

Perbedaan manfaat yang diterima oleh

suatu aktivitas (Verleye,

masing — masing aktor baik pelaku usaha
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maupun konsumen juga ditentukan oleh
pengalaman yang diterima selama terlibat

di dalam suatu aktivitas pasar.

* Peningkatan * Inovasi yang lebih

* Munculnya ide —

* Menawarkan solusi * Dukungan

profitabilitas baik ide bisnis baru bagi konsumen, lingkungan bisnis
« Implementasi untuk bisnis penciptaan ide dan perubahan

agribisnis yang pertanian yang baru permintaan social bisnis
lebih baik bermanfaat konsumen pertanian

* Impulse buying

* Memperluas

jejaring
* Hubungan

pemasaran yang
kolaboratif

Gambar 1. Manfaat yang diterima pelaku usaha agribisnis

Bagi pelaku agribisnis,
menggunakan ritel digital sebagai jalur
pemasaran produk merupakan hal yang
baru, namun  dirasakan mampu
memberikan manfaat yang lebih banyak
dibandingkan menggunakan jalur
pemasaran konvensional yang selama ini
digunakan. Penelitian sebelumnya juga
menyatakan bahwa penggunaan jalur
perdagangan  digital bagi  produk
pertanian dianggap mampu memberikan
banyak keuntungan bagi sektor ini, dan
diprediksi berpotensi untuk kemajuan
perdagangan digital di sektor pertanian
(Zhang & Berghall, 2021).

ekonomi, para pelaku agribisnis yang

Secara

menggunakan jalur ini untuk memasarkan
produk hasil pertaniannya merasakan

keuntungan berupa peningkatan
profitabilitas karena harga jual dari setiap

pelaku di sepanjang jalur pemasaran
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merupakan hasil kesepakatan bersama
antar pelaku termasuk jumlah produk
yang dapat disuplai juga disepakati
sesuai kemampuan masing — masing. Hal
ini  menunjukkan

adanya peluang

pengembangan konsep perdagangan
yang mengusung transparansi pasar dan
penemuan harga yang dapat diketahui
dan ditentukan secara kolaboratif (Cai et
al., 2015; Xiong et al., 2016; Zhang &
2021). Manfaat

dirasakan oleh pelaku agribisnis dengan

Berghall, lain yang
penggunaan jalur perdagangan digital

adalah aspek kognitif terkait
pengembangan ide dan peluang inovasi
agribisnis dan praktek bisnis pertanian
yang lebih baik dan profesional. Hal ini
sejelan dengan penelitian sebelumnya
bahwa pengembangan jalur perdagangan
digital dapat dikaitkan dengan difusi

inovasi, efisiensi dan efektivitas dalam
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kemajuan inovasi agribsinis, serta praktek
bisnis pertanian yang lebih baik untuk
keberlanjutan bisnis secara jangka
panjang (Bodini & Zanoli, 2011; Lee et al.,
2015; Mundler & Laughrea, 2016).
Manfaat lainnya yang dirasakan

oleh pelaku agribisnis yang terlibat di

dalam jaringan perdagangan digital
adalah manfaat sosial yang
memungkinkan munculnya ide - ide

bisnis baru yang terkait dengan jasa
layanan agribisnis baik bagi konsumen
akhir maupun konsumen bisnis. Hal ini
sejalan dengan hasil penelitian terdahulu
yang berargumen bahwa dibandingkan

model pemasaran konvensional, jalur

yang
mengusung konsep model rantai pasok

pemasaran digital juga dapat
pendek yang efisien untuk pelayanan
kepada konsumen mampu memberikan
jasa layanan lain yang dibutuhkan oleh
konsumen seperti edukasi konsumen
yang diberikan dalam bentuk layanan
bisnis tambahan yang terintegrasi di
dalam bisnis digital yang dijalankan oleh
pelaku usaha
2016). Model

pertanian secara digital juga mampu

(Mundler & Laughrea,
perdagangan produk

menyediakan konsep berbelanja
kebutuhan pangan dengan sistem yang
berbeda dengan konsep berbelanja

menggunakan jalur perdagangan
konvensional dengan mendatangi tempat
berbelanja secara fisik (Zhang & Berghall,

2021), diantaranta peluang berinteraksi
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dengan pemasar yang dapat dilakukan

kapan saja dan pemasar dapat

menawarkan jasa layanan lain yang
dibutuhkan konsumen tidak hanya untuk
memenuhi kebutuhan pangan tapi juga
edukasi dalam hal memilih bahan
makanan yang sehat, cara memilih bahan
pangan yang tepat serta cara mengolah
makanan yang benar agar tetap dalam
kondisi yang bergizi saat dikonsumsi. Hal
untuk

ini  memungkinkan konsumen

memiliki kebutuhan  baru  dalam
memenuhi kebutuhan pangan yang juga
membuka peluang ide bisnis dan layanan
baru bagi pemasar untuk memenuhi
kebutuhan konsumen ini. Keuntungan ini
juga terkait dengan manfaat pemasaran
yang dapat dirasakan oleh pelaku usaha
agribisnis yang menggunakan jalur
perdagangan digital dalam pemasaran

produk pangan, yaitu penawaran solusi

pemenuhan produk pangan bagi
konsumen yang saat ini banyak
berinteraksi secara digital dengan

lingkungannya. Hal ini diakui oleh pelaku
agribisnis bahwa konsumen saat ini
memiliki keinginan yang lebih bervariatif
dan spesifik karena informasi yang dimiliki
konsumen juga semakin  banyak,
sehingga pemasar harus beradaptasi dan
merespon keinginan pasar dengan cepat.
Konsumen menjadi semakin berhati — hati

dan
yang
dikonsumsi aman (Raheem et al., 2019).

dalam melakukan  pembelian

memastikan bahwa  produk
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Meskipun di sisi lain, semakin banyaknya
informasi yang dapat disampaikan oleh
pemasar kepada konsumen melalui
bantuan sistem informasi digital yang
digunakan di dalam pemasaran digital
juga membuka peluang bagi pemasar
untuk mempersuasi konsumen
melakukan impulse buying, serta peluang
bekerjasama dengan pelaku agribisnis
lain di dalam jaringan perdagangan digital
dapat pengembangan usaha secara
kolaboratif yang saling menguntungkan.

Manfaat lainnya yang dirasakan

oleh pelaku agribisnis yang terlibat di

dalam jaringan perdagangan digital
terkait ~manfaat psikologis terkait
perubahan lingkungan sosial bisnis

dimana pelaku agribisnis tersebut terlibat
yang dirasakan lebih menguntungkan dan
adil

peluang perbaikan

yang dianggap dapat menjadi

bisnis  pertanian
konvensional yang selama ini dianggap
pelaku agribisnis terutama di sektor hulu
kurang keadilan

berpihak pada

perdagangan. Melalui interaksi, dialog,
dan keterbukaan di dalam hubungan
Kerjasama yang dilakukan antar pelaku
usaha agribisnis hulu sampai hilir yang
banyak diadopsi oleh model perdagangan
digital dianggap memberikan manfaat
sosial bagi pelaku usaha agribisnis yang
didominasi oleh pelaku usaha mikro dan

kecil.

Ekonomi Kognitif Sosial Psikologis Pragmatis Personal

* Keadilan dalam
harga yang
diterima

« Value for money

* Memenuhi
kebutuhan
pangan

* Lebih banyak
pilihan produk
yang disediakan

« Efisiensi biaya
non-moneter
(waktu, tenaga)

* Pengetahuan

« Pengetahuan » Komunikasi * Kemudahan
dan keahlian interaktif dengan berbelanja
baru tentang pemasar « Pengalaman
pemilihan + Kemampuan berbelanja baru
makanan sehat pemasar « Berbelanja

« Pengetahuan Mengaptasi gaya sebagai hiburan
mengolah hidup konsumen

terkait makanan
yang modern
dengan model
pemasaran
secara online

makanan yang
sehat

teknik memasak
produk makanan
yang benar
sesuai jenis
bahan makanan
yang digunakan

Gambar 2. Manfaat yang diterima konsumen

Sementara itu, selain manfaat
yang dapat diterima oleh pelaku usaha
agribisnis, penggunaan model
perdagangan digital seperti ritel digital
juga dianggap oleh pelaku usaha

agribisnis memberikan banyak manfaat
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bagi konsumen yang tidak hanya terkait
dengan manfaat secara ekonomi saja.
Penelitian sebelumnya juga menyatakan
yang
menggunakan internet, keinginan untuk

bahwa konsumen sering

membeli produk pangan secara online
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juga semakin tinggi (Liang & Lim, 2011).
Jika dikaitkan dengan hasil penelitian ini,
konsumen yang menggunakan ritel online
untuk berbelanja kebutuhan pangan
kemungkinan akan memiliki harapan —
yang berbeda

melakukan pembelian produk pangan

harapan dengan
secara fisik. Hal ini tergambar dari hasil

penelitian mengenai beragamnya
manfaat yang mungkin dapat dirasakan
oleh konsumen yang tidak hanya terkait
terkait

aspek ekonomi terpenuhinya

kebutuhan pangan dan lebih banyaknya
yang
namun juga aspek non-

pilihan produk pangan lain
disediakan,
ekonomi seperti aspek kognitif terkait
keadilan harga dan value for money
(efektif dan efisien), aspek sosial efisiensi
biaya non-moneter (efisiensi waktu dan
tenaga), terkait

aspek  psikologis

membuka  kemungkinan  konsumen
memperoleh pengetahuan dan keahlian
baru dalam memilih, mengolah, termasuk
dalam teknik memasak makanan yang
tepat dan sehat.

Secara manfaat ekonomi, hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya bahwa perdagangan digital
produk pertanian dapat menciptakan
banyak keuntungan dan nilai ekonomi
bagi perkembangan sektor ini (Cai et al.,
2015) yang diantaranya menguntungkan
konsumen secara ekonomi. Begitupun
dengan manfaat kognitif terkait efisiensi

dan efektivitas yang ditawarkan dari
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jaringan perdagangan digital produk

pertanian, keterlibatan pelaku usaha
agribisnis yang terlibat di dalam jaringan
ini mampu mengekploitasi keahlian —
baru

keahlian untuk  mengumpulan

berbagai informasi baru (information
collection) dan juga modal intelktual untuk
dapat bersaing dan cost-effective di
dalam bisnis (Bodini & Zanoli, 2011).
Karena pelaku usaha
mengimplementasikan model bisnis yang
baru dengan menggunakan jaringan ritel
digital untuk memasarkan produknya

kepada konsumen, hasil penelitian
menunjukkan tujuan bisnis para pelaku
usaha yang terlibat di dalam jaringan
perdagangan digital produk pertanian
untuk dapat memberikan keadilan harga
bagi konsumen sehingga fluktuasi harga
yang tidak menentu tidak selalu menjadi
permasalahan yang dialami konsumen
saat berbelanja kebutuhan pangan. Hal
ini menjadi keuntungan lain yang diterima
konsumen saat berbelanja kebutuhan
pangan melalui perdagangan ritel digital.

Hasil penelitian terkait manfaat
sosial berupa keuntungan non-moneter
yang
melakukan pembelanjaan produk pangan

diterima  konsumen  dengan

menggunakan ritel digital juga sejalan
dengan penelitian sebelumnya bahwa
perdagangan

pangan secara digital

menawarkan efisiensi karena proses
bisnis yang lebih jelas dan setiap pelaku
yang terlibat di

usaha dalamnya
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mengetahui alur proses pengadaan,

produksi, pengolahan, logistik, dan
pengiriman produk (Zhang & Berghall,
2021),

memperoleh

sehingga konsumen dapat

yang
lebih

secara

produk pangan

dibutuhkan dengan tepat dan

mudah. Selain itu, manfaat

psikologis yang diterima konsumen
dengan berbelanja poduk pangan melalui
perdagangan ritel digital juga sejalan
dengan penelitian sebelumnya terkait
kemampuan terkait gaya hidup dalam
membeli, mengolah, dan mengkonsumsi
makanan juga disediakan oleh pemasar
melalui aktivitas customer engagement
yang disampaikan secara online (Liang,
2014). Konten digital yang disampaikan
oleh pemasar tidak selalu terkait dengan
informasi penjualan produk, namun juga
informasi bermanfaat lain yang dapat
menambah pengetahuan atau keahlian
baru bagi konsumen terkait makanan.
Manfaat lainnya yang dianggap
dapat dirasakan oleh konsumen dari
pembelanjaan produk pangan melalui
perdagangan ritel digital adalah aspek

terkait interaksi

yang
pemasar yang dapat dilakukan kapan
yang
yang
dan

pragmatis adanya

komunikasi interaktif dengan

saja melalui berbagai fitur

disediakan oleh media digital
digunakan oleh peritel. Interaksi
dialog yang terjadi di antara peritel digital
dan  konsumen

selanjutnya  dapat
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dijadikan masukan bagi peritel untuk
merespon kebutuhan dan keinginan
konsumen serta mengadaptasi gaya

hidup konsumen yang modern di era

digital saat ini dengan mengadopsi
kemudahan cara berbelanja makanan
secara online. Penelitian sebelumnya
juga memiliki argumen bahwa media
yang

perdagangan memberikan kesempatan

digital digunakan untuk
bagi penjual dan pembeli untuk menjalin
hubungan pemasaran secara interaktif,
diantaranya dengan menggunakan media
sosial (Raheem et al., 2019) dengan
informasi

menyediakan berbagai

pemasaran produk pangan (Carpio,
2015). Ketersediaan informasi dan model
membuka

pemasaran dengan

yang
pemasar

jalur

komunikasi interaktif dengan

konsumen, digital produk

pertanian juga dianggap

perkembangan gaya hidup

mampu
mengikuti
konsumen di era digital dengan selalu
memperbarui informasi pasar tentang
produk pangan yang dapat diakses kapan
saja oleh konsumen melalui berbagai
media digital.

Manfaat lainnya adalah manfaat
personal terkait dengan pengalaman
berbelanja baru yang dapat dirasakan
konsumen dengan metode dan cara
berbelanja bahan makanan secara online
yang berbeda dengan cara berbelanja
Selain

secara konvensional. itu juga
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menjadikan aktivitas berbelanja tidak
hanya sebagai aktivitas rutin yang harus
dilakukan untuk memenuhi kebutuhan
tapi juga karena kegiatan berbelanja

dilakukan secara virtual di dunia maya

maka kegiatan berbelanja rutin
memenuhi kebutahan pangan dapat
dijadikan sebagai aktivitas hiburan.

Berselancar di dunia maya merupakan
aktivitas yang saat ini menjadi salah satu
hal dilakukan oleh hampir setiap orang
setiap hari, termasuk aktivitas berbelanja
sudah banyak berpindah melalui media
digital. Sehingga, konsumen merasa
bahwa berbelanja secara online menjadi
lebih

berbelanja dengan mendatangi toko fisik

menyenangkan  dibandingkan
(Brashear et al., 2009) dan menjadi salah
satu hiburan di aktivitas keseharian

konsumen (Dennis et al., 2007).

KESIMPULAN

Dalam era ekonomi baru yang
banyak dipengaruhi oleh perkembangan
teknologi sektor

digital, pertanian

diantaranya  agribisnis  menghadapi
tantangan baru dalam aktivitas bisnis dan
transaksi sudah mulai mengalamai
transformasi dengan dipengaruhi oleh
penggunaan teknologi informasi dan
komunikasi. Model perdagangan digital
muncul sebagai bentuk representasi dan
respon terhadap situasi kompetisi bisnis
yang dapat membuat usaha di sektor

pertanian menjadi lebih mudah diketahui
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dan dijangkau oleh semua pihak baik

pelaku usaha maupun konsumen.
Konsep agribisnis berbasis teknologi
digital menjadi salah satu alternatif pilihan
bagi pelaku usaha untuk dapat memenuhi
tuntutan kebutuhan pasar dan perubahan
gaya hidup konsumen terkait konsumsi
poduk pangan, mulai dari mencari produk,
memilih  produk, membeli produk,
mengkonsumsi produk, sampai dengan
pada tahapan evaluasi paska konsumsi
produk pangan tersebut.

bisnis

Pentingnya pertanian

berbasis  digital  seperti  jaringan
perdagangan ritel digital yang beroperasi
baik untuk jaringan konsumen bisnis
maupun melayani konsumen akhir perlu
terus dikembangkan dengan didukung
oleh pengembangan konsep bisnis digital
yang sesuai dengan lingkungan industri
Indonesia.

pertanian di Diantaranya

dengan mengembangkan konsep

kolaborasi bisnis, inovasi dan kreatifitas

dengan mengusung inklusifitas
melibatkan berbagai pelaku usaha
agribisnis di sepanjang rantai pasok

hingga konsumen, sehingga manfaat
dapat dirasakan oleh semua pihak yang
terlibat di dalam jaringan perdagangan
agribisnis digital ini. Meskipun produk
pertanian tidak memiliki kesempatan
yang sama seperti produk industri lain
seperti produk digital, pelaku usaha
pertanian dapat mengadopsi penerapan
model untuk

perdagangan  digital
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memperoleh manfaat dan keuntungan

yang ditawarkan oleh penggunaan
teknologi baru. Meskipun tidak semua
pelaku usaha agribisnis  maupun
konsumen mau mengaposi penggunaan
model perdagangan digital untuk produk
pertanian, namun adopsi perdagangan
digital dapat menjadi peluang dan cara
baru untuk mengelola aktivitas produksi,
distribusi, logistic, pemasaran, dan
hubungan dengan pasar dan konsumen.
Dampak jangka panjang yang mungkin
dapat diperoleh adalah upaya untuk
mengembangkan keberlanjutan
agribisnis yang berkeadilan bagi semua

pihak.

Hasil penelitian ini  mencoba
memberikan  kontribusi ke  dalam
pemahaman konsep  bisnis  dan

perdagangan digital di dalam konteks
digitalisasi ritel pangan. Penelitian ini juga
dapat menjadi peluang untuk lanjutan
penelitian selanjutnya di dalam topik
layanan inovasi dan daya saing agribisnis
berbasis teknologi digital. Implikasi
manajerial yang diajukan dari penelitian
ini adalah terkait aplikasi konsep bisnis
digital yang diterapkan pada berbagai
jenis aktivitas bisnis di sepanjang rantai
pasok produk pertanian. Diperlukan juga
dukungan pemerintah untuk
pengembangan infrastruktur digital yang
tidak

perkotaan sebagai target pasar produk

dilakukan hanya di wilayah
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pertanian, namun juga di wilayah

pedesaan sebagai sumber aktivitas

produksi pertanian, sehingga masyarakat

memiliki konektivitas dan aksesibilitas

terhadap digitalisasi.
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