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Al untuk business development hanya bernilai jika setiap
peluang dimulai dari bukti data, diuji dengan validasi bisnis,
dihitung ROI-nya, dan diterjemahkan menjadi keputusan yang
terukur serta dapat diaudit.
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Kata Pengantar

Puji syukur kehadirat Tuhan Yang Maha Esa, buku Al untuk Business Development:
Strategi Pertumbuhan, Validasi Peluang, dan Eksekusi Bisnis Berbasis Data dapat
disusun sebagai pegangan praktis bagi manajer, tim strategi, tim inovasi, dan pelaku
business development.

Buku ini berangkat dari kebutuhan sederhana namun penting: keputusan bisnis tidak
cukup lagi hanya mengandalkan intuisi. Perubahan pelanggan, kompetitor, kanal digital,
dan tekanan efisiensi menuntut organisasi mampu membaca data transaksi, data historis,
keluhan pelanggan, media sosial, jejak kompetitor, budget, dan ROl secara lebih tajam.

Fokus buku ini bukan menjadikan pembaca sebagai ahli teknis Al, tetapi membantu
pembaca memakai Al sebagai alat bantu berpikir strategis. Di dalamnya dibahas cara
merumuskan pertanyaan bisnis, membaca kebutuhan pelanggan, membuat segmentasi,
memantau kompetitor, menyusun forecasting objective, memperkirakan budget, menghitung
ROI, dan membangun roadmap eksekusi.

Dengan pendekatan praktis, open source tools, Prompt Al, template, dan checklist, buku ini
diharapkan membantu organisasi bergerak dari menebak pasar menuju mengambil
keputusan berbasis data yang lebih cepat, kritis, etis, dan berdampak.

Selamat membaca dan bereksperimen.

Jakarta, Mei 2026
Onno W. Purbo
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Executive Summary

Buku Al untuk Business Development menegaskan bahwa pertumbuhan bisnis modern
tidak lagi cukup dibangun dari intuisi, pengalaman, atau survei konvensional, tetapi harus
bergerak menuju keputusan berbasis data aktual, Al, dan validasi ROI. Al diposisikan
bukan sebagai pengganti manajer, melainkan sebagai alat bantu strategis untuk membaca
data transaksi, data historis, keluhan pelanggan, media sosial, jejak digital kompetitor, biaya,
dan hasil bisnis agar peluang dapat dipilih secara lebih objektif. Fokus utama buku ini adalah
membantu manajer mengubah data menjadi insight, insight menjadi keputusan, keputusan
menjadi program kerja, dan program kerja menjadi nilai bisnis terukur. Strategi terpenting
yang ditekankan adalah: jangan mulai dari ide, tetapi mulai dari bukti data; jangan
mengejar semua pelanggan, tetapi pilih segmen yang paling bernilai; jangan hanya
mengejar revenue, tetapi hitung margin, risiko, payback period, dan ROI; jangan percaya
output Al tanpa validasi; dan jangan membangun sistem besar sebelum quick win terbukti.
Buku ini juga menekankan pentingnya open source tools dan Prompt Al agar organisasi
dapat mulai secara praktis, murah, dan bertahap melalui analisis CSV, segmentasi
pelanggan, forecasting objective, estimasi budget, analisis kompetitor, dashboard
manajemen, dan Al Business Development Canvas. Secara strategis, buku ini mengajak
organisasi membangun disiplin baru: setiap peluang harus punya baseline, setiap
objective harus punya data, setiap budget harus punya alasan, setiap ROl harus
dihitung dari manfaat bersih, dan setiap keputusan Al harus dapat diaudit. Dengan
pendekatan ini, Al bukan sekadar alat tanya-jawab, tetapi menjadi mesin pertumbuhan
bisnis yang lebih cepat, kritis, etis, dan terukur.
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Bab 1 — Al sebagai Mesin Pertumbuhan Business
Development

Golden Rule: Al tidak menggantikan intuisi bisnis, tetapi memaksa intuisi diuji dengan
data nyata sebelum menjadi keputusan.

Bab ini mengikuti arah buku Al untuk Business Development, 2026 yang menempatkan Al
sebagai alat untuk membaca data nyata, menemukan peluang bisnis, menentukan objective,
menghitung budget, dan mengukur ROI . Fokus Bab 1 adalah membangun cara berpikir
awal: business development tidak lagi cukup berbasis firasat, jaringan, atau pengalaman
masa lalu, tetapi harus bergerak menuju keputusan berbasis data, Al, dan validasi
bisnis.

1.1 Pergeseran Business Development dari Intuisi ke Data

Selama bertahun-tahun, business development sering bergantung pada:

pengalaman manajer;

intuisi pasar;

hubungan personal;

survei konvensional;

asumsi tentang kebutuhan pelanggan;
laporan historis yang dibaca secara manual.

Cara ini tidak salah. Banyak keputusan bisnis besar memang lahir dari pengalaman. Namun,
masalahnya adalah intuisi sering terlambat membaca perubahan. Pelanggan berubah
lebih cepat, kompetitor bergerak lebih agresif, kanal digital menciptakan data sangat besar,
dan perilaku pasar tidak selalu terlihat dari laporan bulanan.

Dalam konteks modern, business development harus bergeser dari:
“Menurut saya pasar membutuhkan ini”
menjadi

“Data menunjukkan segmen ini punya masalah, tren naik, daya beli cukup,
dan ROI layak.”
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Pergeseran ini penting karena Al memungkinkan manajer membaca pola dari:

data transaksi;

data historis penjualan;
data keluhan pelanggan;
data kanal digital,

data media sosial,

data kompetitor;

data operasional;

data biaya dan pendapatan.

Dengan bantuan Al, data tidak hanya disimpan sebagai arsip, tetapi diubah menjadi bahan
bakar pertumbuhan bisnis. Referensi awal buku juga menekankan bahwa Al dan data
science harus menciptakan business value, bukan sekadar model statistik .

Makna strategisnya:

Manajer tidak harus menjadi data scientist, tetapi harus mampu bertanya dengan
benar, membaca output Al secara kritis, dan mengambil keputusan bisnis
berdasarkan bukti.
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1.2 Al sebagai Alat Membaca Peluang Bisnis

Al berguna dalam business development karena dapat membantu menemukan pola yang
sulit terlihat secara manual. Misalnya:

pelanggan mana yang mulai jarang membeli;

produk mana yang sering dibeli bersamaan;

wilayah mana yang menunjukkan kenaikan permintaan;
keluhan apa yang paling sering muncul,

segmen mana yang paling responsif terhadap promosi;
kompetitor mana yang mulai menyerang pasar tertentu;
program bisnis mana yang paling mungkin menghasilkan ROI.

Al bukan sekadar alat otomatisasi. Al adalah alat pembesar kemampuan analisis
manajer. Dalam business development, Al dapat dipakai untuk empat fungsi utama:

1. Membaca pola

Al membantu menemukan hubungan tersembunyi dalam data. Contohnya, pelanggan dari
wilayah tertentu mungkin membeli produk tertentu menjelang musim tertentu.

2. Mengelompokkan pelanggan

Al dapat membantu membuat segmentasi berdasarkan perilaku, nilai transaksi, frekuensi
pembelian, atau pola kebutuhan. Kajian digital marketing berbasis Al menunjukkan bahwa
machine learning dapat dipakai untuk segmentasi pasar dengan mengelompokkan
pelanggan yang memiliki karakteristik dan kebutuhan serupa .

3. Memprediksi peluang

Al dapat membantu memperkirakan potensi penjualan, risiko churn, kebutuhan pelanggan,
dan kemungkinan konversi.

4. Membantu simulasi keputusan

Al dapat membantu membandingkan beberapa alternatif strategi: mana yang lebih murah,
lebih cepat, lebih aman, dan lebih berdampak.

Namun, Al harus digunakan dengan prinsip trustworthy Al. OECD menekankan bahwa Al
harus inovatif, dapat dipercaya, dan menghormati nilai manusia serta hak-hak dasar
(OECD). Untuk bisnis, ini berarti Al tidak boleh dipakai secara sembarangan tanpa kontrol
data, etika, dan validasi.
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1.3 Hirarki Data: Data — Informasi — Insight — Keputusan —
Nilai Bisnis

Dalam buku ini, Al diposisikan sebagai penghubung antara data dan pertumbuhan bisnis.
Alurnya sederhana:

Data — Informasi — Insight — Keputusan — Nilai Bisnis

1. Data

Data adalah fakta mentah. Contoh:

e tanggal transaksi;
e nilai pembelian;

e produk yang dibeli;
e |okasi pelanggan;
e kanal pembelian;
e jumlah komplain;
e biaya promosi;

e hasil penjualan.

Data mentah belum otomatis berguna. Banyak organisasi punya data besar, tetapi tetap sulit
mengambil keputusan karena datanya tersebar, kotor, tidak lengkap, atau tidak dianalisis.

2. Informasi

Informasi muncul saat data mulai di rapikan dan diberi konteks. Contoh:

penjualan naik 12% dalam tiga bulan;

transaksi pelanggan lama turun 8%;

keluhan paling banyak terkait waktu layanan;
wilayah A tumbuh lebih cepat daripada wilayah B.

3. Insight

Insight adalah pemahaman bisnis dari informasi. Contoh:

pelanggan tidak hanya ingin harga murah, tetapi layanan lebih cepat;
wilayah A layak menjadi prioritas ekspansi;

produk X cocok untuk bundling dengan produk Y;

pelanggan lama perlu program retensi sebelum pindah ke kompetitor.
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4. Keputusan

Keputusan adalah tindakan manajemen. Contoh:

membuka kanal distribusi baru;
membuat paket produk baru;

mengubah harga;

menjalankan program retensi;
mengalihkan anggaran promosi;
menghentikan program yang tidak efektif.

5. Nilai Bisnis
Nilai bisnis adalah hasil konkret. Contoh:

revenue naik;

biaya turun;

pelanggan bertahan lebih lama;
konversi meningkat;

pasar baru terbuka;

ROI membaik.

Catatan kritis:

Al hanya bernilai jika output-nya mendorong keputusan yang menghasilkan dampak
bisnis. Tanpa keputusan, Al hanya menjadi laporan. Tanpa dampak, Al hanya menjadi
eksperimen.
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1.4 Peran Al dalam Pertumbuhan Revenue, Efisiensi, dan
Inovasi

Al dapat membantu business development melalui tiga jalur utama: pertumbuhan revenue,
efisiensi, dan inovasi.

A. Al untuk Pertumbuhan Revenue
Al membantu perusahaan menemukan sumber pertumbuhan baru. Contohnya:

menemukan segmen pelanggan bernilai tinggi;
memprediksi pelanggan yang siap membeli;
membaca produk yang paling potensial;
memilih wilayah ekspansi;

membuat rekomendasi penawaran;
mengoptimalkan harga;

mempercepat proses lead qualification.

Dalam konteks retensi pelanggan, big data dan Al banyak dikaitkan dengan peningkatan
retensi, penjualan, reputasi merek, manajemen merek, dan sales forecasting . Artinya, Al
tidak hanya berguna untuk mencari pelanggan baru, tetapi juga menjaga pelanggan lama
agar tetap menghasilkan nilai.

Contoh sederhana:

Sebuah perusahaan melihat bahwa pelanggan yang membeli produk A tiga kali dalam 60
hari memiliki kemungkinan tinggi membeli produk B. Al dapat membantu menemukan pola
ini, lalu tim business development dapat membuat paket penawaran yang lebih tepat.
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B. Al untuk Efisiensi

Al juga dapat membantu menekan biaya dan mempercepat kerja. Contohnya:

meringkas laporan penjualan;
membaca ribuan komentar pelanggan;
mengelompokkan keluhan;

membuat draft analisis peluang;
menyiapkan simulasi budget;
membuat ringkasan kompetitor;
mendeteksi anomali transaksi.

Untuk analisis data sederhana, pandas dapat digunakan karena merupakan pustaka open
source untuk analisis dan manipulasi data berbasis Python (Pandas). Untuk analisis
prediktif, scikit-learn menyediakan pustaka open source machine learning untuk supervised
learning, unsupervised learning, pemrosesan data, pemilihan model, dan evaluasi model
(Scikit-learn).

Makna praktis:
Manajer tidak harus membangun sistem kompleks sejak awal. Langkah pertama cukup
dengan CSV yang rapi, pertanyaan bisnis yang jelas, dan prompt Al yang tajam.

C. Al untuk Inovasi

Al membantu perusahaan menemukan alternatif bisnis baru dari data aktual. Inovasi tidak
harus selalu berupa produk yang benar-benar baru. Inovasi bisa berupa:

paket layanan baru;

kanal distribusi baru;

model harga baru;

segmentasi baru;

cara melayani pelanggan yang lebih cepat;
program retensi yang lebih tepat;
penawaran berbasis perilaku pelanggan.

Dalam business development, inovasi yang baik bukan hanya kreatif, tetapi tervalidasi oleh
data.

Contoh:

e Data keluhan menunjukkan pelanggan sering komplain karena proses lambat.
Inovasi: layanan prioritas berbayar.

e Data transaksi menunjukkan pelanggan kecil membeli rutin dalam volume rendah.
Inovasi: paket langganan mikro.

e Data media sosial menunjukkan banyak pertanyaan tentang produk ramah
lingkungan.
Inovasi: lini produk dengan narasi keberlanjutan.
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1.5 Risiko Umum: Data Lemah, Asumsi Salah, dan Keputusan
Tanpa Validasi

Al bisa mempercepat keputusan. Tetapi jika datanya salah, Al juga bisa mempercepat
kesalahan.

Ada lima resiko besar yang harus dipahami manajer.

1. Data lemah

Data lemah biasanya memiliki ciri:

tidak lengkap;

banyak duplikasi;

format tidak konsisten;

tidak ada tanggal transaksi;

tidak ada informasi segmen;

tidak ada kolom nilai transaksi;

tidak ada keterangan produk atau lokasi;
tidak jelas sumbernya.

Prinsip penting:
Al yang diberi data buruk akan menghasilkan analisis yang tampak meyakinkan,
tetapi salah arah.

2. Asumsi salah

Al sering digunakan untuk membenarkan asumsi yang sudah ada. Ini berbahaya. Misalnya,
manajer sudah yakin bahwa pasar anak muda adalah prioritas, lalu hanya mencari data
yang mendukung asumsi tersebut.

Padahal, data mungkin menunjukkan bahwa pelanggan paling menguntungkan justru
segmen keluarga, pelanggan korporat kecil, atau pelanggan lama yang belum digarap
serius.

Al harus dipakai untuk menguji asumsi, bukan mempercantik asumsi.
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3. Prompt terlalu umum

Prompt yang terlalu umum menghasilkan jawaban umum. Contoh prompt lemah:

“Analisis data ini.”

Prompt yang lebih baik:

“Analisis data transaksi berikut untuk menemukan 3 peluang pertumbuhan
revenue berdasarkan segmen pelanggan, frekuensi transaksi, nilai transaksi,
dan tren 6 bulan terakhir. Jelaskan alasan, risiko, dan rekomendasi tindakan.”

Prompt yang baik harus menyebut:

tujuan analisis;

jenis data;

indikator yang dibaca;
output yang diminta;
format jawaban;

batasan interpretasi;

risiko yang harus diperiksa.

4. Keputusan tanpa validasi

Al dapat memberi rekomendasi, tetapi keputusan tetap perlu divalidasi. Validasi dapat
dilakukan melalui:

pengecekan ulang data;

diskusi dengan tim lapangan;

uji coba kecil;

perbandingan dengan data historis;
simulasi biaya dan manfaat;

pengukuran hasil setelah program berjalan.

NIST Al Risk Management Framework menekankan pentingnya pengelolaan risiko Al bagi
individu, organisasi, dan masyarakat (NIST). Untuk manajer, ini berarti output Al perlu diuiji
dari sisi akurasi, konteks, dampak bisnis, dan risiko.
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5. Tidak ada ukuran keberhasilan

Banyak inisiatif Al gagal karena tidak punya ukuran keberhasilan. Sejak awal, program Al
untuk business development harus punya KPI, misalnya:

kenaikan revenue;

peningkatan jumlah pelanggan aktif;
penurunan churn;

peningkatan konversi;

penurunan biaya akuisisi;
peningkatan nilai transaksi rata-rata;
peningkatan ROI program.

Tanpa KPI, Al sulit dibedakan dari eksperimen biasa.

Al untuk Business Development, Onno W. Purbo 24



1.6 Hands-on: Prompt Al untuk Membaca Peluang dari Data
Sederhana

Bagian ini dirancang untuk pembaca awam dan manajer. Tujuannya bukan membuat model

Al kompleks, tetapi melatih cara bertanya kepada Al secara tajam.

A. Dataset Sederhana

Gunakan contoh struktur data berikut:

tanggal wilayah segmen | produk | transaksi | nilai_transaksi keluhan kanal
2026-01-0 | Tangerang | UMKM Paket A 1 500000 | lambat online
5 diproses
2026-01-0 | Jakarta Korporat | Paket B 1 2500000 | tidak ada direct
7
2026-01-0 | Bekasi UMKM Paket A 2 900000 | harga mahal online
9
2026-01-1 | Tangerang | Retail Paket C 1 300000 | butuh komunitas
5 panduan
2026-02-0 | Jakarta Korporat | Paket B 2 4800000 | tidak ada direct
2

Data sederhana ini sudah cukup untuk latihan awal.

tetapi cara membaca pola bisnisnya.
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B. Prompt 1 — Membaca Peluang Pertumbuhan
Gunakan prompt berikut:

Anda adalah analis business development.

Analisis data transaksi berikut untuk menemukan peluang pertumbuhan bisnis.

Fokus analisis:

1. segmen pelanggan yang paling potensial,

2. wilayah yang layak diprioritaskan,

3. produk yang paling kuat,

4. pola keluhan yang bisa menjadi peluang layanan baru,
5. rekomendasi aksi bisnis 30 hari ke depan.

Berikan output dalam format:

- Ringkasan temuan utama

- 3 peluang bisnis

- Risiko yang perlu diperiksa

- Rekomendasi prioritas

- Data tambahan yang masih dibutuhkan

Data:
[tempel data transaksi di sini]

C. Prompt 2 — Mengubah Keluhan Menjadi Ide Bisnis

Anda adalah konsultan business development.

Dari data keluhan pelanggan berikut, identifikasi masalah yang paling sering muncul
dan ubah menjadi ide produk, layanan, atau program bisnis baru.

Untuk setiap ide, berikan:
. masalah pelanggan,

. segmen terdampak,

. ide solusi,

. potensi revenue,

. risiko,

. KPI awal.

o O, WN -

Data keluhan:
[tempel data keluhan di sini]
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D. Prompt 3 — Menentukan Prioritas Peluang

Anda adalah manajer strategi.
Bantu saya memprioritaskan peluang bisnis dari data berikut.

Gunakan kriteria:

- potensi revenue,

- kemudahan eksekusi,

- kebutuhan pelanggan,

- risiko,

- kecepatan menghasilkan hasil,
- kebutuhan budget.

Buat tabel prioritas dengan kolom:
Peluang | Segmen | Alasan Data | Impact | Feasibility | Risiko | Prioritas

Data:
[tempel data di sini]

E. Prompt 4 — Memeriksa Risiko Halusinasi Al

Periksa ulang analisis sebelumnya.

Tugas Anda:

1. Sebutkan klaim yang benar-benar didukung oleh data.
2. Sebutkan klaim yang masih asumsi.

3. Sebutkan data tambahan yang dibutuhkan.

4. Beri peringatan jika rekomendasi terlalu spekulatif.

5. Jangan membuat kesimpulan di luar data.

Tulis jawaban secara kritis dan ringkas.

Prompt ini penting karena Al sering memberi jawaban yang terdengar meyakinkan. Manajer
harus membiasakan diri meminta Al membedakan antara fakta data, interpretasi, dan
asumsi.
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Output Akhir Bab 1

Setelah membaca Bab 1, pembaca diharapkan memahami bahwa:

Al adalah mesin bantu pertumbuhan, bukan pengganti keputusan manajer.
Business development harus bergerak dari intuisi menuju data-driven decision
making.
Data harus naik kelas menjadi informasi, insight, keputusan, lalu nilai bisnis.
Al dapat membantu pertumbuhan revenue, efisiensi, dan inovasi.
Risiko terbesar bukan Al-nya, tetapi data lemah, asumsi salah, prompt buruk, dan
keputusan tanpa validasi.

e Langkah awal Al untuk business development dapat dimulai dari data sederhana dan
prompt yang tajam.

Checklist Singkat Bab 1

Pertanyaan YalTidak

Apakah peluang bisnis yang dibahas sudah didukung data?

Apakah data transaksi tersedia dan bisa dianalisis?

Apakah keluhan pelanggan sudah dikumpulkan?

Apakah segmen pelanggan sudah terlihat?

Apakah Al diminta membedakan fakta dan asumsi?

Apakah rekomendasi Al sudah divalidasi?

Apakah keputusan punya KPI bisnis?

Apakah risiko data dan etika sudah diperiksa?

Kalimat penutup Bab 1:

Al yang baik bukan yang paling canggih, tetapi yang paling cepat membantu manajer
menemukan peluang nyata, menguji asumsi, dan mengambil keputusan bisnis yang
terukur.
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Bab 2 — Merumuskan Pertanyaan Bisnis yang
Bisa Dijawab Data

Golden Rule: Pertanyaan bisnis yang buruk akan menghasilkan analisis Al yang
tampak pintar, tetapi tidak berguna untuk keputusan.

Bab ini mengikuti arah buku Al untuk Business Development, 2026, yaitu Al dipakai untuk
membaca data nyata, menemukan peluang bisnis, menentukan objective, menghitung
budget, dan mengukur ROI. Dalam daftar isi buku, Bab 2 diarahkan untuk membantu
manajer mengubah visi bisnis menjadi pertanyaan yang bisa dijawab oleh data . Ini penting
karena Al bukan mesin ajaib. Al hanya kuat jika diberi pertanyaan yang jelas, data yang
relevan, dan konteks bisnis yang benar.

2.1 Mengubah Visi Bisnis Menjadi Pertanyaan Analitis

Visi bisnis biasanya ditulis dalam kalimat besar, misalnya:

e meningkatkan pertumbuhan bisnis;
e memperluas pasar;

e meningkatkan loyalitas pelanggan;
e memperkuat daya saing;

e mencari peluang produk baru;

e menaikkan efisiensi penjualan.

Masalahnya, visi seperti ini belum bisa langsung dijawab oleh data. Visi harus diubah
menjadi pertanyaan analitis.

Contoh:
Visi Bisnis Pertanyaan Analitis

Meningkatkan Segmen pelanggan mana yang tumbuh paling cepat dalam

pertumbuhan bisnis 12 bulan terakhir?

Memperluas pasar Wilayah mana yang memiliki kenaikan transaksi tertinggi
tetapi belum digarap optimal?

Meningkatkan loyalitas Pelanggan mana yang mulai turun frekuensi transaksinya?

Meningkatkan revenue Produk mana yang memberi margin dan pembelian ulang
terbaik?

Mencari peluang baru Keluhan pelanggan apa yang bisa diubah menjadi layanan
baru?
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Intinya:
Visi memberi arah. Pertanyaan analitis membuat arah itu bisa diuji dengan data.

Dalam business development, pertanyaan yang baik harus memenuhi lima syarat:

jelas: tidak terlalu umum;

terukur: punya indikator;

berbasis data: bisa dijawab dari data yang tersedia;

berkaitan dengan keputusan: hasilnya bisa dipakai untuk tindakan;
berorientasi nilai: berdampak ke revenue, efisiensi, retensi, atau risiko.

Pendekatan ini sejalan dengan pemikiran dalam data product management: pekerjaan
berbasis data harus dimulai dari pemahaman masalah bisnis, dampak bisnis, dan calon
pengguna atau pelanggan yang terlibat . Tanpa pemetaan masalah bisnis, solusi data
berisiko tidak menyelesaikan masalah nyata.
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2.2 Perbedaan Pertanyaan Strategis, Operasional, dan
Finansial

Tidak semua pertanyaan bisnis berada pada level yang sama. Dalam business
development, pertanyaan perlu dibagi menjadi tiga kelompok: strategis, operasional, dan
finansial.

Pembagian ini penting agar manajer tidak mencampuradukkan pertanyaan besar dengan
pertanyaan teknis harian.

A. Pertanyaan Strategis
Pertanyaan strategis berhubungan dengan arah bisnis jangka menengah dan panjang.
Contoh:

Pasar mana yang paling layak dimasuki?

Segmen pelanggan mana yang harus menjadi prioritas?
Produk atau layanan apa yang perlu dikembangkan?
Kompetitor mana yang paling mengancam?

Model bisnis apa yang paling menjanjikan?

Kanal mana yang paling strategis untuk pertumbuhan?

Pertanyaan strategis biasanya dipakai oleh:

direksi;

kepala divisi;

manajer strategi;

tim business development,
tim inovasi.

Output yang diharapkan:
arah pasar, prioritas segmen, pilihan produk, peluang pertumbuhan, dan risiko strategis.
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B. Pertanyaan Operasional
Pertanyaan operasional berkaitan dengan proses eksekusi dan aktivitas harian.
Contoh:

Kanal mana yang menghasilkan prospek paling banyak?
Wilayah mana yang paling lambat merespons pelanggan?
Produk mana yang sering menimbulkan keluhan?

Berapa lama waktu rata-rata dari prospek menjadi transaksi?
Tim mana yang membutuhkan dukungan data lebih baik?
Proses mana yang menyebabkan pelanggan batal membeli?

Pertanyaan operasional penting karena strategi yang baik bisa gagal jika prosesnya lemah.
Output yang diharapkan:

perbaikan proses, percepatan layanan, pengurangan hambatan, dan peningkatan
produktivitas.
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C. Pertanyaan Finansial
Pertanyaan finansial berhubungan dengan uang, biaya, keuntungan, risiko, dan ROI.
Contoh:

Program mana yang memberi ROI terbaik?

Berapa biaya akuisisi pelanggan per kanal?

Segmen mana yang memberi nilai transaksi tertinggi?
Produk mana yang marginnya paling sehat?

Berapa payback period dari program baru?

Alternatif objective mana yang paling ekonomis?

Rencana bisnis yang baik harus mampu menjelaskan tujuan, peluang pasar, sumber daya,
biaya, dan cara menghadapi kompetisi. Proses perencanaan juga membantu organisasi
membuat kesalahan di atas kertas, bukan langsung di pasar .

Output yang diharapkan:
estimasi biaya, proyeksi pendapatan, ROI, payback period, dan prioritas investasi.
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2.3 Contoh Pertanyaan: Pasar Mana yang Tumbuh? Pelanggan
Mana yang Bernilai?

Manajer sering bertanya: “Pasar mana yang harus kita kejar?”
Pertanyaan ini penting, tetapi masih terlalu luas.

Agar bisa dijawab data, pertanyaan tersebut harus dipecah.

A. Pertanyaan tentang Pertumbuhan Pasar
Pertanyaan umum:

Pasar mana yang tumbuh?
Pertanyaan analitis:

Wilayah mana yang menunjukkan kenaikan transaksi dalam 6—12 bulan terakhir?
Segmen mana yang mengalami kenaikan frekuensi pembelian?

Produk mana yang permintaannya naik secara konsisten?

Kanal mana yang tumbuh paling cepat?

Apakah pertumbuhan berasal dari pelanggan baru atau pelanggan lama?
Apakah kenaikan transaksi diikuti kenaikan margin?

Contoh indikator:

jumlah transaksi;

nilai transaksi;

jumlah pelanggan aktif;
pertumbuhan bulanan;
pertumbuhan per wilayah;
pertumbuhan per segmen;
margin;

tingkat pembelian ulang.

Catatan kritis:
Pertumbuhan transaksi belum tentu berarti peluang sehat. Bisa saja transaksi naik, tetapi
margin turun, komplain naik, atau biaya layanan membesar.
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B. Pertanyaan tentang Pelanggan Bernilai
Pertanyaan umum:

Pelanggan mana yang bernilai?
Pertanyaan analitis:

Pelanggan mana yang memiliki nilai transaksi tertinggi?

Pelanggan mana yang paling sering membeli?

Pelanggan mana yang membeli produk dengan margin tinggi?

Pelanggan mana yang loyal dalam jangka panjang?

Pelanggan mana yang memberi referensi atau efek jaringan?

Pelanggan mana yang biaya layanannya rendah tetapi kontribusi pendapatannya
tinggi?

Contoh indikator:

e customer lifetime value;

o frekuensi transaksi;

e nilai transaksi rata-rata;

e total pendapatan per pelanggan;

e margin per pelanggan;

e jumlah komplain;

e biaya layanan;

e durasi hubungan pelanggan.

Big data analytics dalam CRM dapat membantu perusahaan memahami pelanggan,
melakukan benchmarking, mendukung personalisasi, dan membangun model prediktif untuk
akuisisi serta retensi pelanggan .
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C. Pertanyaan tentang Produk Potensial

Pertanyaan umum:

Produk apa yang harus dikembangkan?

Pertanyaan analitis:

Produk mana yang permintaannya naik?

Produk mana yang sering dibeli bersama?

Produk mana yang paling sering dikaitkan dengan keluhan?
Produk mana yang marginnya tinggi?

Produk mana yang banyak dicari tetapi belum tersedia?
Produk mana yang menarik bagi segmen pelanggan baru?

Contoh indikator:

volume penjualan;
pertumbuhan penjualan;
margin;

pembelian ulang;
keluhan;

permintaan pelanggan;
data pencarian internal;
komentar media sosial.

D. Pertanyaan tentang Kompetitor

Pertanyaan umum:

Apa strategi kompetitor?

Pertanyaan analitis:

Fungsi model bisnis mencakup artikulasi value proposition, identifikasi segmen pasar,
struktur biaya, potensi keuntungan, posisi dalam jaringan nilai, serta strategi kompetitif .
Karena itu, pertanyaan tentang kompetitor tidak boleh hanya berbasis opini, tetapi harus
dikaitkan dengan data harga, promosi, ulasan, kanal, dan respons pelanggan.

Kompetitor mana yang paling sering muncul di percakapan pelanggan?

Produk apa yang sedang dipromosikan kompetitor?

Apakah kompetitor menyerang harga, layanan, fitur, atau kanal?

Keluhan apa yang muncul terhadap kompetitor?
Celah pasar apa yang belum mereka layani?

Apakah pelanggan membandingkan kita dengan kompetitor tertentu?
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2.4 Menentukan Indikator: Transaksi, Frekuensi, Nilai, Lokasi,
Segmen, Keluhan

Setelah pertanyaan bisnis dirumuskan, langkah berikutnya adalah menentukan indikator.
Indikator adalah ukuran yang membuat pertanyaan bisa dijawab.

Tanpa indikator, pertanyaan akan kembali menjadi opini.

A. Indikator Transaksi
Indikator transaksi menjawab: apa yang benar-benar dibeli atau digunakan pelanggan?
Contoh data:

nomor transaksi;
tanggal transaksi;
produk;

jumlah transaksi;
nilai transaksi;

kanal transaksi;
status transaksi;
metode pembayaran;
diskon;

margin.

Pertanyaan yang bisa dijawab:

Produk mana yang paling banyak dibeli?

Kanal mana yang menghasilkan transaksi terbesar?

Apakah transaksi meningkat setelah program tertentu?

Apakah diskon menaikkan volume atau hanya menurunkan margin?
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B. Indikator Frekuensi

Frekuensi menjawab: seberapa sering pelanggan berinteraksi atau membeli?
Contoh indikator:

transaksi per bulan;

pembelian ulang;

jeda antar transaksi;

pelanggan aktif;

pelanggan tidak aktif;

frekuensi komplain;

frekuensi kunjungan kanal digital.

Pertanyaan yang bisa dijawab:

Pelanggan mana yang mulai menurun aktivitasnya?

Segmen mana yang paling loyal?

Produk mana yang mendorong pembelian ulang?

Apakah program retensi berhasil menaikkan frekuensi transaksi?

C. Indikator Nilai

Nilai menjawab: berapa kontribusi bisnis dari pelanggan, produk, kanal, atau wilayah?
Contoh indikator:

total revenue;

nilai transaksi rata-rata;
margin;

biaya akuisisi;

biaya layanan;

nilai pelanggan;

ROI;

payback period.

Pertanyaan yang bisa dijawab:

Segmen mana yang paling menguntungkan?

Produk mana yang bernilai tinggi tetapi volumenya kecil?
Kanal mana yang mahal tetapi tidak efektif?

Program mana yang layak diperbesar?
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D. Indikator Lokasi

Lokasi menjawab: di mana peluang atau masalah terjadi?
Contoh indikator:

kota;

kecamatan;

cabang;

wilayah layanan;

titik distribusi;

lokasi komplain;

lokasi transaksi;

jarak pelanggan ke layanan.

Pertanyaan yang bisa dijawab:

Wilayah mana yang permintaannya naik?

Cabang mana yang performanya turun?

Lokasi mana yang banyak komplain?

Wilayah mana yang layak menjadi target ekspansi?

E. Indikator Segmen

Segmen menjawab: kelompok pelanggan mana yang memiliki kebutuhan atau perilaku
serupa?

Contoh segmentasi:

UMKM,;

korporat;

pelanggan ritel,
pelanggan lama;
pelanggan baru;
pelanggan berulang;
pelanggan risiko tinggi;
pelanggan bernilai tinggi;
pelanggan sensitif harga.

Pertanyaan yang bisa dijawab:

Segmen mana yang harus diprioritaskan?
Segmen mana yang perlu penawaran berbeda?
Segmen mana yang membutuhkan edukasi?

[ J
[ J
[ J
e Segmen mana yang paling mudah dikonversi?
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F. Indikator Keluhan

Keluhan menjawab: di mana rasa sakit pelanggan terjadi?
Contoh indikator:

jenis keluhan;

frekuensi keluhan;

kanal keluhan;

waktu penyelesaian;

sentimen pelanggan;

produk terkait;

wilayah terkait;

dampak keluhan terhadap pembelian ulang.

Pertanyaan yang bisa dijawab:

Keluhan apa yang paling sering muncul?

Keluhan mana yang paling merusak retensi?

Apakah keluhan bisa menjadi peluang layanan baru?
Segmen mana yang paling banyak mengalami masalah?

Prinsip penting:

Keluhan bukan sekadar masalah layanan. Keluhan adalah bahan baku inovasi.
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2.5 Menyusun Hipotesis Peluang Bisnis

Setelah pertanyaan dan indikator dibuat, langkah berikutnya adalah menyusun hipotesis
peluang bisnis.

Hipotesis adalah dugaan sementara yang akan diuji dengan data.
Contoh hipotesis:

e Jika pelanggan UMKM sering membeli produk kecil secara berulang, maka paket
langganan bulanan mungkin meningkatkan revenue.

e Jika keluhan terbesar adalah proses lambat, maka layanan prioritas berbayar
mungkin menjadi peluang bisnis.

e Jika wilayah tertentu menunjukkan pertumbuhan transaksi tinggi, maka wilayah
tersebut layak menjadi target ekspansi.

e Jika pelanggan lama mulai turun frekuensinya, maka program retensi perlu
dijalankan sebelum mereka pindah ke kompetitor.

e Jika produk A sering dibeli bersama produk B, maka paket bundling dapat
menaikkan nilai transaksi rata-rata.

Hipotesis yang baik memiliki struktur:

Jika [pola data], maka [peluang bisnis], karena [alasan], dan akan diukur
dengan [indikator].

Contoh:

Jika pelanggan di wilayah Tangerang mengalami kenaikan transaksi 20%
selama tiga bulan, maka wilayah ini layak diuji sebagai target ekspansi, karena
tren permintaan meningkat, dan akan diukur dengan pertumbuhan transaksi,
pelanggan aktif, margin, dan biaya akuisisi.

Dalam pengembangan produk data, fase awal harus memahami masalah, kebutuhan bisnis,
konteks pelanggan, lalu menguji apakah strategi bisa dilanjutkan atau harus diputar arah
(pivot) .
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Ciri Hipotesis yang Baik
Hipotesis yang baik harus:

spesifik;

bisa diuji;

berbasis data;

punya indikator keberhasilan;

punya batas waktu;

terhubung dengan keputusan bisnis;

tidak terlalu bergantung pada asumsi pribadi.

Hipotesis yang buruk biasanya berbunyi:
“Kami yakin produk ini akan sukses.”
Hipotesis yang lebih baik:

“Produk ini layak diuji pada segmen pelanggan lama dengan transaksi di atas
Rp1 juta per bulan, karena data menunjukkan mereka memiliki frekuensi
pembelian stabil dan respons tinggi terhadap paket layanan tambahan.”
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2.6 Hands-on: Template “Pertanyaan Bisnis — Data —

Keputusan”

Bagian ini digunakan untuk melatih manajer menyusun pertanyaan bisnis yang bisa dijawab

data. Praktik dapat dilakukan dengan spreadsheet, CSV, Python/pandas, DuckDB, atau

langsung dengan prompt Al.

pandas dapat digunakan untuk analisis dan manipulasi data berbasis Python karena bersifat
open source dan dirancang untuk struktur data serta analisis data yang mudah digunakan
(Pandas). DuckDB dapat dipakai untuk analisis SQL lokal dan mendukung pola kerja OLAP
yang ringan serta terbuka (DuckDB). Untuk analisis prediktif lebih lanjut, scikit-learn
menyediakan pustaka open source machine learning untuk supervised learning,
unsupervised learning, pemrosesan data, pemilihan model, dan evaluasi model

(Scikit-learn).

A. Template Utama

Elemen

Isi

Visi bisnis

Apa arah besar yang ingin dicapai?

Pertanyaan bisnis

Apa yang ingin diketahui manajer?

Pertanyaan analitis

Bagaimana pertanyaan itu diubah agar bisa dijawab data?

Data yang dibutuhkan

Data transaksi, historis, keluhan, lokasi, segmen, kanal

Indikator Ukuran yang dipakai

Hipotesis Dugaan peluang yang akan diuji

Analisis Al Prompt, SQL, Python/pandas, atau visualisasi
Keputusan Apa tindakan manajemen?

KPI Bagaimana hasil diukur?

Risiko Apa potensi salah baca data?
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B. Contoh Pengisian Template

Elemen Contoh
Visi bisnis Meningkatkan pertumbuhan pelanggan UMKM
Pertanyaan bisnis | Segmen UMKM mana yang paling potensial?
Pertanyaan Pelanggan UMKM mana yang memiliki frekuensi transaksi naik dan nilai
analitis transaksi stabil dalam 6 bulan terakhir?
Data yang transaksi, tanggal, wilayah, segmen, produk, nilai transaksi, keluhan
dibutuhkan
Indikator frekuensi transaksi, nilai rata-rata, pertumbuhan bulanan, keluhan
Hipotesis UMKM dengan transaksi berulang cocok untuk paket langganan
Analisis Al Segmentasi pelanggan berdasarkan frekuensi dan nilai transaksi
Keputusan Uji coba paket langganan untuk 100 pelanggan UMKM
KPI kenaikan transaksi, retensi, nilai transaksi rata-rata
Risiko data transaksi belum mencatat margin dan biaya layanan
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C. Prompt Al untuk Merumuskan Pertanyaan Bisnis

Anda adalah konsultan business development berbasis data.

Bantu saya mengubah visi bisnis berikut menjadi pertanyaan analitis yang bisa
dijawab data.

Visi bisnis:
[tulis visi bisnis]

Konteks bisnis:
[tulis konteks singkat perusahaan / unit / produk]

Data yang tersedia:
- transaksi

- tanggal

- wilayah

- segmen

- produk

- nilai transaksi

- keluhan pelanggan
- kanal penjualan

Tugas:

1. Buat 10 pertanyaan bisnis.

2. Ubah setiap pertanyaan menjadi pertanyaan analitis.

3. Tentukan data yang dibutuhkan.

4. Tentukan indikator yang relevan.

5. Jelaskan keputusan bisnis yang bisa diambil.

6. Tandai pertanyaan yang belum bisa dijawab karena data belum cukup.

Format output:

Pertanyaan Bisnis | Pertanyaan Analitis | Data Dibutuhkan | Indikator | Keputusan |
Catatan Risiko
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D. Prompt Al untuk Menguiji Kualitas Pertanyaan

Anda adalah reviewer strategi dan data analytics.
Evaluasi daftar pertanyaan bisnis berikut.

Tugas:
. Tandai mana pertanyaan yang terlalu umum.
. Perbaiki agar menjadi pertanyaan analitis.
. Pastikan setiap pertanyaan punya indikator.

. Pisahkan fakta, asumsi, dan data yang masih kurang.
. Jangan membuat kesimpulan di luar data.

1
2
3
4. Pastikan setiap pertanyaan bisa menghasilkan keputusan bisnis.
5
6

Daftar pertanyaan:
[tempel pertanyaan di sini]
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E. Prompt Al untuk Menyusun Hipotesis Peluang Bisnis

Anda adalah analis business development.
Dari data dan pertanyaan analitis berikut, buat hipotesis peluang bisnis.

Data ringkas:
[tempel ringkasan data]

Pertanyaan analitis:
[tempel pertanyaan]

Buat output:

1. Hipotesis peluang bisnis.

2. Alasan berbasis data.

3. Segmen pelanggan terdampak.

4. Indikator untuk menguiji hipotesis.

5. Data tambahan yang diperlukan.

6. Risiko salah interpretasi.

7. Rekomendasi uji coba kecil selama 30 hari.
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Checklist Bab 2 — Apakah Pertanyaan Bisnis Sudah Siap
Dianalisis Al?

Pertanyaan Pemeriksaan Ya/Tidak

Apakah pertanyaan bisnis sudah spesifik?

Apakah pertanyaan bisa dijawab dengan data yang tersedia?

Apakah indikator sudah jelas?

Apakah data transaksi atau historis tersedia?

Apakah segmen pelanggan disebutkan?

Apakah lokasi atau kanal relevan sudah dimasukkan?

Apakah keluhan pelanggan ikut dianalisis?

Apakah hasil analisis akan menghasilkan keputusan?

Apakah KPI keberhasilan sudah ditentukan?

Apakah risiko salah baca data sudah dicatat?

NIST Al Risk Management Framework menekankan pentingnya memasukkan pertimbangan
trustworthiness dalam desain, penggunaan, dan evaluasi sistem Al (NIST). Dalam konteks
Bab 2, artinya pertanyaan bisnis harus dirancang agar Al tidak sekadar menjawab cepat,
tetapi menjawab secara terukur, dapat diperiksa, dan relevan bagi keputusan
manajemen.

Ringkasan Bab 2

Bab ini menegaskan bahwa kualitas output Al sangat bergantung pada kualitas
pertanyaan bisnis. Manajer perlu mengubah visi besar menjadi pertanyaan analitis yang
bisa dijawab data. Pertanyaan perlu dibedakan antara strategis, operasional, dan finansial.
Setiap pertanyaan harus memiliki indikator seperti transaksi, frekuensi, nilai, lokasi, segmen,
dan keluhan. Setelah itu, manajer menyusun hipotesis peluang bisnis yang dapat diuiji
melalui data aktual. Dengan cara ini, Al tidak dipakai untuk menebak masa depan, tetapi
untuk mengurangi ketidakpastian, menguji asumsi, dan mempercepat keputusan
bisnis yang terukur.

Kalimat penutup Bab 2:

Manajer yang mampu merumuskan pertanyaan bisnis dengan tajam akan memperoleh
nilai Al jauh lebih besar daripada manajer yang hanya meminta Al membuat jawaban
cepat.
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Bab 3 — Mencari Data Training Business
Development Tanpa Survey Konvensional

Golden Rule: Data terbaik untuk business development bukan selalu berasal dari
survei, tetapi dari jejak perilaku nyata pelanggan: transaksi, riwayat penggunaan,
keluhan, kanal digital, dan pola operasional.

Bab ini mengikuti arah buku Al untuk Business Development, 2026, yaitu Al dipakai untuk
membaca data nyata, menemukan peluang bisnis, menentukan objective, menghitung
budget, dan mengukur ROI. Dalam outline buku, Bab 3 memang diarahkan untuk mencari
data training business development tanpa bergantung pada survei konvensional, dengan
fokus pada transaksi, data historis, layanan pelanggan, komplain, kanal digital, dan data
operasional .

3.1 Mengapa Survei Bukan Satu-satunya Sumber Kebenaran

Survei berguna, tetapi survei bukan satu-satunya cara memahami pelanggan. Dalam
banyak kasus, survei justru memiliki kelemahan:

e responden menjawab berdasarkan ingatan, bukan perilaku nyata;
e jawaban bisa dipengaruhi emosi sesaat;

e jumlah responden terbatas;

e biaya dan waktu pengumpulan cukup besar;

e pelanggan sering mengatakan satu hal, tetapi bertindak berbeda;
e hasil survei cepat usang saat perilaku pasar berubah.

Dalam business development, pertanyaan penting bukan hanya “apa kata pelanggan?”,
tetapi juga “apa yang benar-benar dilakukan pelanggan?”

Contoh sederhana:

e Survei mengatakan pelanggan ingin harga murah.
Tetapi data transaksi menunjukkan mereka tetap membeli layanan premium jika
proses lebih cepat.
e Survei mengatakan pelanggan puas.
Tetapi data historis menunjukkan frekuensi transaksi mereka turun.
e Survei mengatakan produk baru menarik.
Tetapi data pembelian menunjukkan produk tersebut tidak dibeli ulang.

Karena itu, survei perlu dilengkapi dengan data perilaku nyata. Data ini bisa berasal dari
transaksi, komplain, kanal layanan, riwayat pembelian, data digital, dan data operasional.
Dalam konteks big data untuk akuisisi dan retensi pelanggan, organisasi disarankan fokus
pada data yang memberi insight tentang perilaku, preferensi, dan umpan balik pelanggan .

Al untuk Business Development, Onno W. Purbo 49



Prinsip penting:
Survei membaca opini. Transaksi membaca perilaku. Keluhan membaca rasa sakit
pelanggan. Data historis membaca perubahan.

3.2 Data Transaksi sebagai Sumber Utama Kebutuhan
Pelanggan

Data transaksi adalah sumber utama untuk membaca kebutuhan pelanggan karena
transaksi menunjukkan keputusan nyata. Pelanggan mungkin tidak selalu menjelaskan
kebutuhannya secara eksplisit, tetapi perilakunya terlihat dalam data.

Data transaksi dapat menjawab:

apa yang dibeli;

kapan membeli;

berapa sering membeli;

berapa nilai pembelian;

melalui kanal apa membeli;

wilayah mana yang aktif;

produk mana yang berulang;

segmen mana yang tumbubh;
pelanggan mana yang mulai menurun.

Contoh kolom penting dalam data transaksi:

Kolom Fungsi Bisnis
tanggal_transaksi membaca tren waktu dan musim
id_pelanggan melihat perilaku pelanggan berulang
segmen membandingkan kelompok pelanggan
wilayah membaca peluang geografis
produk melihat kebutuhan produk
jumlah_transaksi membaca volume permintaan
nilai_transaksi membaca potensi revenue
kanal membaca efektivitas jalur penjualan
diskon membaca sensitivitas harga
status_transaksi melihat transaksi sukses, batal, atau tertunda
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Dari data transaksi, Al dapat membantu menemukan:

pelanggan bernilai tinggi;
pelanggan yang mulai tidak aktif;
produk yang sering dibeli bersama;
wilayah yang tumbuh cepat;

kanal yang efektif;

peluang bundling;

pola pembelian musiman;

indikasi kebutuhan baru.

Contoh pembacaan strategis:
Jika data menunjukkan pelanggan UMKM membeli paket kecil secara berulang setiap bulan,
maka peluangnya bukan sekadar menjual paket satuan, tetapi membuat paket langganan.

Catatan kritis:
Data transaksi tidak boleh hanya dibaca sebagai laporan penjualan. Data transaksi harus
dibaca sebagai sinyal kebutuhan pelanggan.

3.3 Data Historis untuk Membaca Pola Pertumbuhan dan
Penurunan

Data historis membantu manajer membaca perubahan dari waktu ke waktu. Satu transaksi
tidak cukup untuk menyimpulkan peluang bisnis. Yang penting adalah pola.

Data historis dapat menunjukkan:

pertumbuhan;

penurunan;

musiman;

perubahan segmen;
perubahan kanal;

perubahan produk;

perubahan nilai transaksi;
perubahan keluhan;
perubahan loyalitas pelanggan.

Contoh pertanyaan yang bisa dijawab data historis:

Apakah penjualan naik karena pelanggan baru atau pelanggan lama?
Apakah pertumbuhan terjadi konsisten atau hanya karena promosi sesaat?
Apakah pelanggan lama mulai menurun frekuensi transaksinya?

Produk mana yang naik dalam 6 bulan terakhir?

Wilayah mana yang tumbuh tetapi belum dilayani optimal?

Kanal mana yang dulu kuat tetapi sekarang melemah?
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Data historis penting untuk membedakan sinyal dan kebetulan.

Pola Data Historis Makna Bisnis
transaksi naik konsisten peluang ekspansi
transaksi naik hanya saat diskon sensitif harga
pelanggan lama menurun risiko churn
keluhan naik bersamaan dengan transaksi naik kapasitas layanan bermasalah
produk kecil dibeli berulang peluang langganan
wilayah tumbuh tanpa promosi besar permintaan organik

Dalam digital marketing berbasis Al, model prediktif sering digunakan untuk membaca
potensi churn, retensi, dan perilaku pelanggan agar perusahaan dapat mengambil tindakan
lebih cepat .

Prinsip penting:
Data historis bukan arsip masa lalu. Data historis adalah peta perubahan bisnis.
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3.4 Data Layanan Pelanggan, Komplain, dan Kanal Digital

Selain transaksi, data layanan pelanggan sangat penting. Keluhan pelanggan sering
menjadi sumber ide bisnis yang paling jujur. Pelanggan yang komplain sedang memberi
tahu perusahaan: ada kebutuhan yang belum terpenubhi.

Sumber data layanan pelanggan dapat berupa:

tiket komplain;

percakapan layanan pelanggan;
catatan pusat bantuan;

pesan dari kanal digital,

ulasan pelanggan;

komentar media sosial;

formulir keluhan;

log permintaan informasi;
pertanyaan berulang dari pelanggan.

Jenis data yang perlu dicatat:

Kolom Fungsi
tanggal_keluhan melihat tren masalah
id_pelanggan menghubungkan keluhan dengan transaksi
segmen melihat kelompok yang terdampak
produk mengetahui produk bermasalah
kanal_keluhan melihat jalur komunikasi utama
jenis_keluhan klasifikasi masalah
sentimen membaca tingkat urgensi
waktu_respon mengukur kualitas layanan
status_penyelesaian melihat efektivitas tindak lanjut
dampak_bisnis mengukur risiko kehilangan pelanggan
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Keluhan dapat diubah menjadi peluang bisnis.

Contoh:
e Keluhan:
Peluang:
e Keluhan:
Peluang:
e Keluhan:
Peluang:
e Keluhan:
Peluang:

proses lambat.

layanan prioritas.

pelanggan bingung memakai produk.

paket edukasi atau layanan pendampingan.
harga dianggap mahal.

paket kecil, cicilan, atau model langganan.
sulit menghubungi layanan.

kanal bantuan otomatis berbasis Al.

Media sosial dan social analytics juga dapat membantu perusahaan menemukan pola,
asosiasi, sentimen, dan keputusan pemasaran yang sulit ditemukan dari data kecil atau data

konvensional .

Catatan etis:

Data pelanggan harus digunakan secara bertanggung jawab. NIST Al Risk Management
Framework menekankan pentingnya pengelolaan risiko Al terhadap individu, organisasi, dan
masyarakat. Ini relevan ketika data pelanggan dipakai untuk analisis, segmentasi, prediksi,
dan keputusan bisnis (NIST).
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3.5 Data Operasional sebagai Indikator Masalah Bisnis

Data operasional sering dianggap urusan internal. Padahal, data operasional adalah cermin
kualitas bisnis.

Contoh data operasional:

waktu proses layanan;

waktu pengiriman,;

stok produk;

kapasitas tim;

jumlah tiket tertunda;

biaya layanan;

waktu penyelesaian komplain;
tingkat pembatalan transaksi;
ketersediaan produk;

beban kerja cabang;
kesalahan input data;

waktu dari prospek menjadi transaksi.

Data operasional dapat menjelaskan mengapa peluang bisnis gagal dieksekusi.
Contoh:

e Permintaan tinggi, tetapi stok sering kosong.
Masalahnya bukan pasar, tetapi operasional.
e Prospek banyak, tetapi konversi rendah.
Masalahnya mungkin proses tindak lanjut.
e Pelanggan tertarik, tetapi transaksi batal.
Masalahnya mungkin harga, kecepatan layanan, atau dokumen yang rumit.
e Komplain tinggi di wilayah tertentu.
Masalahnya mungkin kapasitas cabang atau kualitas layanan lokal.

Data operasional juga membantu menghitung apakah peluang bisnis layak dijalankan.
Rencana bisnis yang baik tidak hanya bicara peluang pasar, tetapi juga sumber daya, biaya,
risiko, dan kemampuan eksekusi .

Prinsip penting:

Peluang pasar tanpa kesiapan operasional hanya akan berubah menjadi komplain
pelanggan.
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3.6 Struktur Dataset Minimum untuk Al Business Development

Agar Al dapat membantu business development, data harus disusun dalam format yang
rapi. Tidak harus sempurna, tetapi harus cukup untuk dianalisis.

Struktur dataset minimum sebaiknya mencakup enam kelompok data:

A. Identitas Waktu

Digunakan untuk membaca tren.

Kolom Contoh
tanggal 2026-01-15
bulan Januari
kuartal Q1
tahun 2026

B. Identitas Pelanggan

Digunakan untuk segmentasi.

Kolom Contoh
id_pelanggan C001
segmen UMKM
jenis_pelanggan baru / lama
wilayah Tangerang
kanal_masuk online / komunitas / cabang
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C. Data Transaksi

Digunakan untuk membaca perilaku pembelian.

Kolom Contoh
id_transaksi TOO1
produk Paket A
jumlah 2
nilai_transaksi 900000
diskon 10%
status sukses / batal
margin 25%

D. Data Interaksi dan Keluhan

Digunakan untuk membaca kebutuhan dan masalah.

Kolom

Contoh

jenis_interaksi

tanya produk

jenis_keluhan

proses lambat

sentimen

negatif

kanal_keluhan

pesan / telepon / media sosial

waktu_respon

3 jam

status_keluhan

selesai / belum
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E. Data Operasional

Digunakan untuk membaca hambatan eksekusi.

Kolom Contoh

waktu_proses 2 hari

stok tersedia / kosong

cabang Tangsel

biaya layanan 50000

petugas tim A

SLA tercapai / tidak

F. Data Hasil Bisnis

Digunakan untuk membaca dampak.

Kolom Contoh
repeat_order ya / tidak
churn ya / tidak
revenue 2500000

biaya_akuisisi 150000

ROI 1.8

outcome naik / turun / stabil

Dalam pendekatan data product management, data sebaiknya diperlakukan sebagai aset
yang punya pemilik, konsumen, kualitas, akses, dan tujuan bisnis. Konsep data as a product
menekankan manfaat seperti efisiensi operasional, sumber kebenaran yang jelas,
kepemilikan data, dan kualitas data yang lebih terpercaya .

Untuk alat kerja, pandas dapat digunakan sebagai pustaka open source untuk analisis dan
manipulasi data berbasis Python (Pandas). DuckDB dapat digunakan untuk analisis SQL
lokal karena dirancang sebagai basis data analitik in-process untuk beban kerja OLAP
(DuckDB). Apache Superset dapat dipakai untuk eksplorasi data, pembuatan grafik,
dashboard, dan koneksi ke berbagai sumber data (Apache Superset).
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3.7 Hands-on: Membuat Template Data Training dari Transaksi
dan Data Historis

Bagian ini bertujuan membantu pembaca membuat dataset awal. Tidak perlu sistem besar.
Cukup mulai dari file CSV yang rapi.

A. Template Dataset Minimum

tan id_pelan | seg wila | kanal | pro | jum | nilai_tran | kelu | status_ke | waktu_p | repeat_ | catat
ggal | ggan men | yah duk | lah | saksi han luhan roses order an
202 | C001 UMK | Tan | online | Pak | 1 500000 pros | selesai 2 hari ya butuh
6-01 M gsel etA es layan
-05 lamb an
at cepat
202 | C002 Korp | Jaka | direct | Pak | 1 2500000 | tidak | - 1 hari ya pelan
6-01 orat rta etB ada ggan
-07 bernil
ai
tinggi
202 | C003 Retai | Bek | komu | Pak | 2 600000 butu | selesai 3 hari tidak perlu
6-01 I asi nitas etC h eduka
-09 pand Si
uan

B. Langkah Praktik

1. Ambil data transaksi 6—12 bulan terakhir.
Minimal berisi tanggal, pelanggan, produk, nilai transaksi, kanal, dan wilayah.

2. Tambahkan data pelanggan.
Gunakan segmen sederhana: UMKM, retail, korporat, pelanggan baru, pelanggan
lama.

3. Tambahkan data keluhan.
Keluhan tidak perlu panjang. Cukup dikategorikan: harga, proses, kualitas, layanan,
stok, edukasi.

4. Tambahkan data operasional.
Contoh: waktu proses, status stok, cabang, biaya layanan.

5. Bersihkan data.
Pastikan tidak banyak duplikasi, tanggal konsisten, nilai transaksi berbentuk angka,
dan kategori tidak terlalu banyak variasi.

6. Gunakan Al untuk membaca pola awal.
Jangan langsung percaya. Minta Al membedakan fakta, asumsi, dan data yang
masih kurang.
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C. Prompt Al untuk Membuat Struktur Dataset

Anda adalah konsultan data untuk business development.

Saya ingin membuat dataset training untuk membaca peluang bisnis tanpa survei

konvensional.

Konteks bisnis:
[tulis konteks bisnis]

Data yang tersedia:

- transaksi

- data historis penjualan
- keluhan pelanggan

- kanal digital

- data operasional

Tugas:

1. Buat struktur dataset minimum.

2. Tentukan nama kolom yang diperlukan.
3. Jelaskan fungsi bisnis dari setiap kolom.
4. Tandai kolom yang wajib dan opsional.
5. Beri contoh 5 baris data dummy.

6. Sebutkan risiko jika kolom tersebut tidak tersedia.

Format output:

Kolom | Wajib/Opsional | Contoh Isi | Fungsi Bisnis | Risiko Jika Kosong
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D. Prompt Al untuk Membersihkan Data

Anda adalah analis data.

Periksa struktur data berikut untuk kebutuhan business development.

Tugas:

1. Cari kolom yang tidak konsisten.

2. Cari kolom yang masih kurang.

3. Cari kategori yang perlu disederhanakan.

4. Cari potensi duplikasi.

5. Beri rekomendasi struktur data yang lebih rapi.

6. Jangan membuat kesimpulan bisnis sebelum data cukup.

Data:
[tempel 20 baris data contoh]

E. Prompt Al untuk Membaca Peluang dari Data Training

Anda adalah analis business development.
Analisis data transaksi dan data historis berikut.

Fokus:

1. segmen pelanggan yang paling potensial,

2. wilayah yang menunjukkan pertumbuhan,

3. produk yang sering dibeli,

4. keluhan yang bisa menjadi peluang layanan baru,
5. kanal yang paling efekiif,

6. data tambahan yang masih dibutuhkan.

Format output:

- Temuan berbasis data

- Peluang bisnis

- Risiko interpretasi

- Rekomendasi uji coba 30 hari
- KPI yang harus dipantau

Data:
[tempel data CSV atau ringkasan data]
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F. Contoh Analisis Sederhana dengan Python/pandas

import pandas as pd

# Membaca data transaksi
df = pd.read_csv("data_business_development.csv")

# Ringkasan nilai transaksi per segmen

segmen =
df.groupby("segmen")["nilai_transaksi"].sum().sort_values(ascending=False)
print("Total nilai transaksi per segmen:")

print(segmen)

# Frekuensi transaksi per wilayah

wilayah =
df.groupby("wilayah")["id_pelanggan"].count().sort_values(ascending=False)
print("\ndumlah transaksi per wilayah:")

print(wilayah)

# Keluhan paling sering

keluhan = dff"keluhan"].value_counts()
print("\nKeluhan paling sering:")
print(keluhan)

# Produk dengan nilai transaksi terbesar

produk = df.groupby("produk”)["nilai_transaksi"].sum().sort_values(ascending=False)
print("\nProduk dengan nilai transaksi terbesar:")

print(produk)

Output dari kode ini belum menjadi keputusan. Output baru menjadi bahan diskusi
manajemen. Setelah itu, manajer perlu bertanya:

apakah segmen terbesar juga paling menguntungkan?
apakah wilayah terbesar punya biaya layanan tinggi?
apakah keluhan terbesar bisa menjadi produk baru?
apakah produk terlaris punya margin sehat?

apakah pelanggan yang sering transaksi juga loyal?
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Checklist Bab 3 — Kesiapan Data Training Business
Development

Pertanyaan Pemeriksaan Ya/Tidak

Apakah data transaksi 6—12 bulan tersedia?

Apakah setiap transaksi punya tanggal?

Apakah pelanggan bisa dibedakan berdasarkan segmen?

Apakah wilayah atau lokasi transaksi tersedia?

Apakah nilai transaksi tercatat dalam format angka?

Apakah data keluhan pelanggan tersedia?

Apakah kanal transaksi atau kanal interaksi tercatat?

Apakah data operasional seperti waktu proses atau status layanan
tersedia?

Apakah data sudah dibersihkan dari duplikasi?

Apakah ada kolom untuk hasil bisnis seperti repeat order, churn, atau
ROI?

Ringkasan Bab 3

Bab ini menegaskan bahwa data training untuk business development tidak harus
dimulai dari survei konvensional. Survei tetap berguna, tetapi data transaksi, data
historis, komplain, kanal digital, dan data operasional sering lebih kuat karena merekam
perilaku nyata pelanggan. Data transaksi menunjukkan apa yang dibeli. Data historis
menunjukkan perubahan. Data keluhan menunjukkan rasa sakit pelanggan. Data
operasional menunjukkan hambatan eksekusi. Jika semua data ini disusun rapi, Al dapat
membantu membaca peluang pertumbuhan, risiko churn, kebutuhan pelanggan, efektivitas
kanal, dan potensi inovasi bisnis.

Kalimat penutup Bab 3:

Perusahaan yang serius memakai Al untuk business development harus berhenti
memperlakukan data sebagai arsip, dan mulai memperlakukannya sebagai bahan
baku strategi pertumbuhan.

Al untuk Business Development, Onno W. Purbo 63



Bab 4 — Analisis Transaksi dan Historical Data
untuk Membaca Kebutuhan Pelanggan

Golden Rule: Kebutuhan pelanggan tidak selalu terlihat dari apa yang mereka
katakan, tetapi sering terlihat jelas dari apa yang mereka beli, ulangi, hentikan,
keluhkan, dan tinggalkan.

Bab ini mengikuti arah buku Al untuk Business Development, 2026, yaitu Al dipakai untuk
membaca data nyata, menemukan peluang bisnis, menentukan objective, menghitung
budget, dan mengukur ROI. Dalam outline buku, Bab 4 difokuskan pada analisis transaksi
dan historical data untuk membaca kebutuhan pelanggan melalui pola pembelian, frekuensi,
nilai transaksi, volume, tren waktu, perubahan perilaku, dan output berupa tabel kebutuhan
pelanggan berbasis data aktual .

4.1 Membaca Pola Pembelian dan Penggunaan Layanan

Data transaksi adalah bukti perilaku pelanggan. Survei dapat menunjukkan opini, tetapi
transaksi menunjukkan keputusan nyata. Pelanggan mungkin mengatakan ingin harga
murah, tetapi data bisa menunjukkan mereka tetap memilih layanan lebih mahal jika lebih
cepat, lebih mudah, atau lebih dapat dipercaya.

Pola pembelian dapat dibaca dari beberapa sudut:

produk apa yang dibeli;

kapan pelanggan membeli;

berapa sering pelanggan membeli;
berapa nilai transaksi rata-rata;
produk apa yang dibeli bersama,;
kanal apa yang dipakai pelanggan;
apakah pelanggan membeli ulang;
apakah pelanggan berhenti membeli.

Dalam business development, pola pembelian bukan hanya laporan penjualan. Pola
pembelian adalah sinyal kebutuhan. Jika pelanggan membeli produk kecil secara berulang,
mungkin mereka membutuhkan paket langganan. Jika pelanggan sering membeli produk
tambahan setelah produk utama, mungkin ada peluang bundling. Jika transaksi naik tetapi
keluhan juga naik, mungkin pasar tumbuh tetapi operasional belum siap.
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Contoh pembacaan pola:

Pola Pembelian

Makna Bisnis

Kemungkinan Aksi

Produk A sering dibeli ulang

kebutuhan stabil

buat paket langganan

Produk A dan B sering dibeli
bersama

kebutuhan saling
terkait

buat paket bundling

Transaksi naik saat diskon

sensitif harga

uji harga bertingkat

Transaksi naik tanpa promosi

permintaan
organik

prioritas ekspansi

Pembelian pertama tinggi,
pembelian ulang rendah

masalah retensi

perbaiki layanan pasca
pembelian

Banyak transaksi batal

hambatan proses

evaluasi harga, stok, proses,
atau dokumen

Digital marketing modern menempatkan pelanggan dalam perjalanan yang tidak linear.
Pelanggan dapat mencari informasi, membandingkan, membeli, memakai, mengevaluasi
ulang, lalu masuk ke loyalty loop. Untuk mempertahankan pelanggan, organisasi perlu data
yang rinci tentang perilaku dan pengalaman pelanggan .

Makna strategisnya:

Pelanggan tidak hanya membeli produk. Pelanggan membeli solusi atas masalahnya.
Tugas Al adalah membantu manajer menemukan masalah itu dari pola data.
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4.2 Menganalisis Frekuensi, Nilai Transaksi, Volume, dan Tren
Waktu

Empat indikator dasar yang harus dikuasai manajer adalah frekuensi, nilai transaksi,
volume, dan tren waktu.

A. Frekuensi

Frekuensi menunjukkan seberapa sering pelanggan melakukan transaksi atau memakai
layanan.

Contoh pertanyaan:

Pelanggan mana yang paling sering membeli?
Segmen mana yang frekuensinya naik?

Produk mana yang dibeli berulang?

Wilayah mana yang aktivitasnya meningkat?
Pelanggan mana yang mulai jarang bertransaksi?

Frekuensi penting karena pelanggan yang sering bertransaksi biasanya menunjukkan
kebutuhan yang berulang. Namun, frekuensi harus dibaca bersama nilai dan margin.
Pelanggan sering membeli belum tentu menguntungkan jika nilai transaksinya kecil dan
biaya layanannya tinggi.

B. Nilai Transaksi
Nilai transaksi menunjukkan kontribusi uang dari pelanggan, produk, wilayah, atau kanal.
Contoh pertanyaan:

Produk mana yang menghasilkan revenue terbesar?
Segmen mana yang nilai transaksinya paling tinggi?
Wilayah mana yang kecil volumenya tetapi besar nilainya?
Kanal mana yang menghasilkan transaksi bernilai tinggi?
Apakah nilai transaksi rata-rata naik atau turun?

Nilai transaksi penting untuk menentukan prioritas. Namun, nilai transaksi juga belum cukup.
Manajer perlu melihat margin, biaya akuisisi, biaya layanan, dan risiko kehilangan
pelanggan.
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C. Volume
Volume menunjukkan jumlah unit, jumlah transaksi, atau jumlah pelanggan yang terlibat.
Contoh pertanyaan:

Produk mana yang volumenya paling besar?

Apakah volume naik karena pelanggan baru atau pelanggan lama?
Apakah volume tinggi menghasilkan margin sehat?

Apakah volume tinggi menimbulkan beban operasional?

Apakah volume naik hanya karena promosi?

Volume membantu membaca skala pasar. Tetapi volume yang tinggi tanpa profitabilitas
dapat menjadi jebakan. Tidak semua pertumbuhan sehat.

D. Tren Waktu

Tren waktu menunjukkan perubahan dari hari ke hari, minggu ke minggu, bulan ke bulan,
atau tahun ke tahun.

Contoh pertanyaan:

Apakah transaksi naik konsisten?

Apakah ada pola musiman?

Apakah transaksi turun setelah program tertentu selesai?
Apakah keluhan naik bersamaan dengan kenaikan transaksi?
Apakah pelanggan lama makin aktif atau makin pasif?

Data historis penting karena membantu membedakan antara sinyal bisnis dan kebetulan
sesaat. Dalam arsitektur data, data operasional terjadi di sistem transaksi, sedangkan
analitik digunakan untuk eksplorasi bisnis, laporan, penemuan pola, dan pembuatan
algoritma bisnis .
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Rumus Sederhana yang Berguna

Indikator

Rumus Praktis

Makna

Total transaksi

jumlah seluruh transaksi

ukuran aktivitas

Total revenue jumlah nilai transaksi nilai bisnis
Rata-rata transaksi total nilai / jumlah transaksi daya beli
Frekuensi pelanggan jumlah transaksi per pelanggan loyalitas awal
Pertumbuhan bulanan bulan ini - bulan lalu / bulan lalu arah tren
Repeat order rate pelanggan beli ulang / total pelanggan retensi
Penurunan pelanggan pelanggan aktif lalu tidak aktif risiko churn

Catatan kritis:

Jangan membaca satu indikator sendirian. Frekuensi, nilai, volume, tren, keluhan, dan
biaya harus dibaca bersama.

Al untuk Business Development, Onno W. Purbo

68




4.3 Menemukan Pelanggan Aktif, Pelanggan Turun, dan
Pelanggan Potensial

Analisis transaksi membantu membagi pelanggan ke dalam kelompok yang lebih bermakna.
Minimal ada tiga kelompok penting: pelanggan aktif, pelanggan turun, dan pelanggan
potensial.

A. Pelanggan Aktif

Pelanggan aktif adalah pelanggan yang masih bertransaksi dalam periode tertentu.
Misalnya, pelanggan yang membeli dalam 30, 60, atau 90 hari terakhir.

Ciri pelanggan aktif:

masih membeli;

frekuensi stabil atau naik;

nilai transaksi tidak turun tajam;

masih merespons kanal komunikasi;
keluhan dapat ditangani;

berpotensi membeli produk tambahan.

Aksi bisnis:

tawarkan produk pelengkap;
buat program loyalitas;
berikan layanan prioritas;
tawarkan paket langganan;
dorong pembelian ulang.
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B. Pelanggan Turun

Pelanggan turun adalah pelanggan yang sebelumnya aktif, tetapi frekuensi atau nilai
transaksinya menurun.

Ciri pelanggan turun:

jarak antar transaksi makin panjang;

nilai transaksi menurun;

tidak merespons penawaran;

pernah komplain;

pindah ke kanal lain;

mulai membandingkan dengan kompetitor.

AKksi bisnis:

analisis penyebab penurunan;

kirim penawaran retensi;

hubungi pelanggan bernilai tinggi;

perbaiki masalah layanan;

evaluasi harga atau pengalaman pelanggan.

Dalam analitik retensi, data historis dan perilaku pelanggan dapat digunakan untuk
memprediksi reaksi pelanggan, mendukung churn analysis, demand forecasting, dan
perencanaan bisnis .

C. Pelanggan Potensial

Pelanggan potensial bukan selalu pelanggan terbesar. Pelanggan potensial adalah
pelanggan yang menunjukkan sinyal pertumbuhan.

Ciri pelanggan potensial:

transaksi mulai naik;

sering mencoba produk baru;

membeli lebih dari satu kategori;

sedikit komplain;

responsif terhadap penawaran;

berada di segmen atau wilayah yang tumbuh.

AKksi bisnis:

dorong cross-selling;

tawarkan paket naik kelas;

berikan edukasi produk;

masukkan ke program prioritas;

jadikan sampel untuk uji coba produk baru.
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Segmentasi Sederhana: RFM

Untuk pembaca awam, salah satu cara praktis membaca pelanggan adalah RFM:

e R — Recency: kapan terakhir pelanggan membeli?
e F — Frequency: seberapa sering pelanggan membeli?
e M — Monetary: berapa nilai transaksi pelanggan?

Contoh interpretasi:

Tipe Pelanggan Recency | Frequency Monetary Makna
Juara baru tinggi tinggi pelanggan prioritas
Potensial baru sedang sedang/tinggi bisa dikembangkan
Risiko turun lama dulu tinggi tinggi perlu retensi
Sensitif harga baru tinggi rendah cocok paket hemat
Tidak aktif lama rendah rendah prioritas rendah

Segmentasi pelanggan membantu organisasi memahami kelompok pelanggan dengan
kebutuhan serupa, membuat produk dan strategi lebih tepat, serta menemukan area

pertumbuhan baru .
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4.4 Membaca Kebutuhan Tersembunyi dari Pola Transaksi

Kebutuhan pelanggan tidak selalu tertulis dalam data. Manajer harus membaca sinyal.

Contoh kebutuhan tersembunyi:

Pola Data

Kebutuhan
Tersembunyi

Ide Bisnis

Banyak pembelian kecil berulang

butuh fleksibilitas

paket langganan kecil

Banyak transaksi batal di akhir proses

proses terlalu rumit

penyederhanaan alur

Produk tambahan sering dibeli setelah | butuh solusi lengkap paket bundling
produk utama
Keluhan “butuh panduan” sering muncul | butuh edukasi layanan

pendampingan

Transaksi naik di wilayah tertentu

kebutuhan lokal
meningkat

ekspansi wilayah

Pelanggan korporat membeli produk
kecil dulu

butuh uji coba

paket pilot project

Transaksi besar tetapi jarang

kebutuhan proyek

penawaran berbasis
proyek

Al dapat membantu mencari pola ini, tetapi interpretasi tetap harus dilakukan manajer. Al
dapat mengatakan “produk A sering dibeli bersama produk B”, tetapi manajer harus
menafsirkan apakah itu berarti bundling, perubahan harga, paket layanan, atau peluang

kemitraan.

Prinsip penting:

Data menunjukkan pola. Manajer menentukan makna bisnis.
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Kebutuhan Tersembunyi yang Sering Muncul
Beberapa kebutuhan pelanggan sering muncul tidak langsung:

butuh kecepatan, terlihat dari komplain proses lambat;

butuh kepastian, terlihat dari pertanyaan status transaksi;

butuh harga fleksibel, terlihat dari transaksi naik saat promosi;

butuh edukasi, terlihat dari banyak pertanyaan penggunaan;

butuh kemudahan, terlihat dari transaksi batal di proses akhir;

butuh personalisasi, terlihat dari variasi pola antar segmen;

butuh kepercayaan, terlihat dari pelanggan yang lama menunggu sebelum
membeli.

Big data untuk personalisasi dapat membantu organisasi memahami pelanggan, membuat
kampanye lebih tepat, merekomendasikan produk, meningkatkan layanan, dan memperkuat
hubungan pelanggan, tetapi tantangannya mencakup privasi, kualitas data, dan integrasi
lintas sumber .
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4.5 Menghubungkan Data Transaksi dengan Produk, Lokasi,
dan Segmen

Data transaksi menjadi jauh lebih bernilai jika dihubungkan dengan produk, lokasi, dan
segmen.

A. Produk

Pertanyaan penting:

Produk mana yang paling laku?

Produk mana yang paling menguntungkan?
Produk mana yang paling sering dikeluhkan?
Produk mana yang sering dibeli bersama?
Produk mana yang naik di segmen tertentu?
Produk mana yang turun walau pasar tumbuh?

Contoh analisis:

Produk Volume Revenue Keluhan Interpretasi
Paket A tinggi sedang rendah produk stabil
Paket B sedang tinggi rendah produk premium potensial
Paket C | tinggi rendah tinggi perlu evaluasi kualitas
Paket D rendah tinggi rendah cocok segmen khusus
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B. Lokasi

Pertanyaan penting:

Wilayah mana yang tumbuh?

Wilayah mana yang turun?

Wilayah mana yang banyak komplain?

Wilayah mana yang nilai transaksinya tinggi?
Wilayah mana yang punya peluang ekspansi?
Wilayah mana yang perlu dukungan operasional?

Contoh interpretasi:

Lokasi Pola Makna

Wilayah A transaksi naik, keluhan rendah | peluang ekspansi sehat

Wilayah B transaksi naik, keluhan tinggi permintaan ada, operasional lemah
Wilayah C transaksi rendah, nilai tinggi pasar kecil tetapi premium
Wilayah D transaksi turun perlu investigasi kompetitor atau layanan

Organisasi juga dapat mengelompokkan unit atau strategi berdasarkan pelanggan dan
lokasi geografis karena kebutuhan pelanggan dapat berbeda antar kelompok dan wilayah .
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C. Segmen

Pertanyaan penting:

e Segmen mana yang paling aktif?

e Segmen mana yang paling menguntungkan?

e Segmen mana yang paling banyak komplain?

e Segmen mana yang paling cepat tumbuh?

e Segmen mana yang paling mudah dilayani?

e Segmen mana yang paling berisiko pindah?
Contoh:

Segmen Frekuensi Nilai Keluhan Rekomendasi
UMKM tinggi sedang | sedang paket langganan
Korporat rendah tinggi rendah layanan prioritas
Retail sedang rendah | tinggi edukasi dan perbaikan layanan
Komunitas | sedang sedang | rendah program referral

Catatan strategis:
Segmen terbaik bukan selalu segmen terbesar, tetapi segmen yang kebutuhan, nilai,
biaya layanan, dan risiko paling seimbang.
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4.6 Deteksi Peluang Bisnis dari Anomali dan Perubahan
Perilaku

Anomali adalah kejadian yang berbeda dari pola normal. Dalam bisnis, anomali bisa berarti
masalah, tetapi juga bisa berarti peluang.

Contoh anomali:

transaksi naik mendadak;

transaksi turun mendadak;

produk tertentu tiba-tiba populer;

wilayah tertentu tumbuh tanpa promosi;

pelanggan besar berhenti membeli;

keluhan meningkat setelah produk baru;

kanal tertentu tiba-tiba menghasilkan banyak prospek;
pembatalan transaksi naik di tahap tertentu.

Anomali perlu ditanya:

apakah ini peluang atau masalah?
apakah terjadi sekali atau berulang?
apakah dipicu promosi?

apakah terkait musim?

apakah terkait kompetitor?

apakah data benar atau salah input?
apakah operasional siap merespons?

Untuk analisis teknis, scikit-learn menyediakan metode clustering untuk mengelompokkan
data tanpa label, serta metode outlier detection dan novelty detection untuk menemukan
observasi yang tidak biasa atau abnormal (Scikit-learn) (Scikit-learn).

Namun untuk manajer awam, deteksi anomali bisa dimulai secara sederhana:

bandingkan bulan ini dengan rata-rata 3 bulan;

cari kenaikan atau penurunan di atas 20%;

lihat pelanggan yang biasanya aktif tetapi mendadak hilang;
lihat produk yang tiba-tiba naik;

lihat wilayah yang berubah ekstrim;

lihat keluhan yang naik bersamaan dengan transaksi.

Al untuk Business Development, Onno W. Purbo 77


https://scikit-learn.org/stable/modules/clustering.html?utm_source=chatgpt.com
https://scikit-learn.org/stable/modules/outlier_detection.html?utm_source=chatgpt.com

Tabel Deteksi Anomali Bisnis

Anomali

Kemungkinan Makna

Tindakan Awal

Transaksi wilayah naik 40%

peluang pasar lokal

cek stok, kanal,
kompetitor

Pelanggan besar berhenti membeli

risiko kehilangan akun

hubungi segera

Produk baru banyak dibeli sekali tapi
tidak diulang

masalah kualitas atau
ekspektasi

cek keluhan dan
pengalaman

Keluhan naik setelah promosi

kapasitas layanan lemah

evaluasi proses

Kanal digital naik tetapi konversi
rendah

prospek tidak berkualitas

perbaiki pesan dan
target

Nilai transaksi turun walau volume
naik

margin tertekan

cek diskon dan harga

Prinsip penting:

Anomali jangan langsung dianggap sukses. Kenaikan tajam bisa menjadi peluang,
tetapi juga bisa menjadi tanda data salah, promosi mahal, atau beban layanan yang

akan meledak.
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4.7 Hands-on: Analisis CSV Sederhana Memakai Python /

pandas

Bagian ini memperlihatkan contoh praktik sederhana. Tujuannya bukan menjadikan
pembaca sebagai programmer, tetapi membantu manajer memahami cara data transaksi

dibaca secara sistematis.

pandas adalah pustaka open source berbasis Python untuk analisis dan manipulasi data,
sedangkan DuckDB adalah basis data analitik in-process yang open source dan cocok untuk

analisis SQL lokal (Pandas) (DuckDB).

A. Contoh Struktur CSV

Nama file: transaksi_bd.csv

tanggal | id_pelanggan | segmen | wilayah | produk kanal jumlah | nilai_transaksi | keluhan
2026-0 | C001 UMKM Tangsel | Paket A | online 1 500000 proses
1-05 lambat
2026-0 | C002 Korporat | Jakarta Paket B | direct 1 2500000 tidak
1-07 ada
2026-0 | C003 Retail Bekasi Paket C | komunitas | 2 600000 butuh
1-09 panduan
2026-0 | C001 UMKM Tangsel | Paket A | online 1 500000 tidak
2-02 ada
2026-0 | C004 UMKM Bogor Paket B | online 1 1200000 harga
2-10 mahal
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B. Code Analisis Dasar

import pandas as pd

# Membaca file CSV
df = pd.read_csv("transaksi_bd.csv")

# Pastikan tanggal terbaca sebagai format tanggal
df["tanggal"] = pd.to_datetime(df["tanggal"])

# Membuat kolom bulan
df["bulan"] = df["tanggal"].dt.to_period("M")

# 1. Total revenue per segmen

revenue_segmen =
df.groupby("segmen")["nilai_transaksi"].sum().sort_values(ascending=False)
print("Revenue per segmen:")

print(revenue_segmen)

# 2. Frekuensi transaksi per pelanggan

frekuensi_pelanggan =
df.groupby("id_pelanggan")["tanggal"].count().sort_values(ascending=False)
print("\nFrekuensi transaksi per pelanggan:")

print(frekuensi_pelanggan)

# 3. Revenue per wilayah

revenue_wilayah =
df.groupby("wilayah")["nilai_transaksi"].sum().sort_values(ascending=False)
print("\nRevenue per wilayah:")

print(revenue_wilayah)

# 4. Produk paling kuat berdasarkan revenue

produk_revenue =
df.groupby("produk")["nilai_transaksi"].sum().sort_values(ascending=False)
print("\nRevenue per produk:")

print(produk_revenue)

# 5. Keluhan paling sering

keluhan = dff"keluhan"].value_counts()
print("\nKeluhan paling sering:")
print(keluhan)
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C. Analisis Tren Bulanan

# Tren revenue bulanan

tren_bulanan = df.groupby("bulan™)["nilai_transaksi"].sum()
print("Tren revenue bulanan:")

print(tren_bulanan)

# Tren transaksi per bulan

transaksi_bulanan = df.groupby("bulan")["id_pelanggan"].count()
print("\ndumlah transaksi bulanan:")

print(transaksi_bulanan)

D. Menemukan Pelanggan Turun Secara Sederhana

# Menentukan bulan terakhir transaksi tiap pelanggan
last_purchase = df.groupby("id_pelanggan")["tanggal"].max().reset_index()
last_purchase.columns = ["id_pelanggan", "tanggal_terakhir"]

# Tanggal referensi: tanggal transaksi terbaru dalam data
tanggal_referensi = df["tanggal"].max()

# Hitung jarak hari sejak transaksi terakhir
last_purchase["hari_sejak_transaksi"] = (

tanggal_referensi - last_purchase["tanggal_terakhir"]
).dt.days

# Tandai pelanggan yang tidak transaksi lebih dari 60 hari

last_purchase["status"] = last_purchase["hari_sejak_transaksi"].apply(
lambda x: "risiko turun" if x > 60 else "aktif"

)

print(last_purchase)
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E. Prompt Al untuk Membaca Hasil Analisis

Anda adalah analis business development.

Saya memiliki hasil analisis transaksi berikut:
[tempel ringkasan revenue per segmen, produk, wilayah, frekuensi pelanggan, tren
bulanan, dan keluhan]

Tugas:

1. Identifikasi kebutuhan pelanggan yang terlihat dari data.

2. Pisahkan fakta data, interpretasi, dan asumsi.

3. Temukan pelanggan aktif, pelanggan turun, dan pelanggan potensial.
4. Temukan peluang produk, wilayah, atau segmen.

5. Sebutkan risiko salah interpretasi.

6. Rekomendasikan aksi bisnis 30 hari.

Format output:

- Fakta berbasis data

- Insight bisnis

- Peluang

- Risiko

- Rekomendasi aksi

- Data tambahan yang dibutuhkan

F. Prompt Al untuk Deteksi Anomali

Anda adalah analisis risiko dan peluang bisnis.
Analisis data transaksi berikut untuk menemukan anomali.

Cari:

. transaksi yang naik atau turun tidak biasa,

. pelanggan yang mendadak tidak aktif,

. produk yang tiba-tiba naik,

. wilayah yang berubah ekstrem,

. keluhan yang meningkat,

. kemungkinan penyebab,

. apakah anomali tersebut peluang atau risiko.

NOoO ok, WON -

Jangan membuat kesimpulan di luar data.
Pisahkan fakta, dugaan, dan rekomendasi validasi.

Data:
[tempel data atau ringkasan CSV]
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4.8 Output: Tabel Kebutuhan Pelanggan Berbasis Data Aktual

Output akhir Bab 4 adalah tabel kebutuhan pelanggan. Tabel ini membantu manajer
mengubah data transaksi menjadi keputusan business development.

A. Template Tabel Kebutuhan Pelanggan

Pola Data Segmen | Produk/ Lokasi Indikasi Peluang Bisnis Risiko KPI
Layanan Kebutuhan

transaksi UMKM Paket A Tangsel | butuh paket margin kecil | repeat
berulang naik layanan rutin | langganan order
keluhan korporat | Paket B Jakarta | butuh layanan biaya waktu
proses kecepatan prioritas operasional proses
lambat
banyak retail Paket C Bekasi butuh paket adopsi aktivasi
pertanyaan edukasi pendampingan rendah pelanggan
penggunaan
transaksi naik | UMKM Paket B Bogor sensitif harga | paket hemat margin turun | margin
saat diskon bersih
pelanggan korporat | Paket A Jakarta | risiko pindah | program retensi | terlambat churn rate
lama intervensi
menurun

B. Contoh Narasi Manajerial dari Tabel

Dari data transaksi, terlihat bahwa segmen UMKM di Tangsel memiliki transaksi berulang

untuk Paket A. Ini menunjukkan kebutuhan rutin yang dapat diuji menjadi paket langganan.
Namun, karena nilai transaksi per pembelian relatif sedang, risiko margin perlu dihitung. KPI
utama yang perlu dipantau adalah repeat order, nilai transaksi rata-rata, dan margin bersih.

Di sisi lain, pelanggan korporat di Jakarta menunjukkan nilai transaksi tinggi, tetapi keluhan
utama adalah proses lambat. Ini bukan sekadar masalah operasional, melainkan peluang
membuat layanan prioritas. Jika layanan prioritas menurunkan waktu proses dan
meningkatkan retensi, maka program ini dapat menjadi sumber revenue tambahan.
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C. Checklist Validasi Output

Pertanyaan Validasi Yal/Tidak

Apakah pola data didukung oleh transaksi nyata?

Apakah segmen pelanggan jelas?

Apakah lokasi atau kanal sudah diperiksa?

Apakah produk yang terkait sudah disebutkan?

Apakah kebutuhan pelanggan tidak hanya berdasarkan asumsi?

Apakah peluang bisnis punya KPI?

Apakah risiko margin dan operasional diperiksa?

Apakah data keluhan ikut dipakai?

Apakah pelanggan turun sudah ditandai?

Apakah rekomendasi bisa diuji dalam 30 hari?

Ringkasan Bab 4

Bab ini menegaskan bahwa transaksi dan historical data adalah sumber utama untuk
membaca kebutuhan pelanggan secara nyata. Pola pembelian menunjukkan apa yang
dibutuhkan. Frekuensi menunjukkan loyalitas awal. Nilai transaksi menunjukkan kontribusi
bisnis. Volume menunjukkan skala. Tren waktu menunjukkan perubahan. Keluhan
menunjukkan titik sakit pelanggan. Lokasi dan segmen membantu menentukan prioritas.
Anomali membantu menemukan peluang atau risiko yang belum terlihat.

Al membantu mempercepat pembacaan pola, tetapi keputusan tetap harus dikontrol oleh
manajer. Output terbaik dari Bab 4 bukan grafik yang indah, tetapi tabel kebutuhan
pelanggan berbasis data aktual yang bisa diubah menjadi program bisnis, paket layanan,
strategi retensi, ekspansi wilayah, atau inovasi produk.

Kalimat penutup Bab 4:

Pelanggan selalu meninggalkan jejak; manajer yang mampu membaca jejak transaksi
akan lebih cepat menemukan kebutuhan, peluang, dan risiko dibanding pesaing yang
hanya menunggu laporan akhir bulan.
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Bab 5 — Analisis Media Sosial dan Diskusi Publik
untuk Menemukan Peluang Bisnis

Golden Rule: Media sosial bukan sekadar tempat promosi; media sosial adalah radar
pasar yang menangkap keluhan, harapan, tren, emosi, dan sinyal kebutuhan
pelanggan sebelum muncul di laporan resmi.

Bab ini mengikuti arah buku Al untuk Business Development, 2026, yaitu Al digunakan
untuk membaca data nyata, menemukan peluang bisnis, menentukan objective, menghitung
budget, dan mengukur ROI. Dalam outline buku, Bab 5 difokuskan pada analisis media
sosial dan diskusi publik untuk menemukan peluang bisnis melalui keluhan, pertanyaan,
komentar, tren percakapan, sentimen, komunitas, forum, grup, ulasan pelanggan, serta
risiko bias opini digital .

5.1 Media Sosial sebagai Sensor Kebutuhan Pasar

Media sosial adalah ruang publik tempat pelanggan berbicara secara spontan. Mereka
mengeluh, memuiji, bertanya, membandingkan produk, memberi rekomendasi, dan
menyampaikan rasa kecewa. Bagi business development, percakapan ini adalah data
pasar yang sangat berharga.

Berbeda dari survei, media sosial sering menangkap ekspresi yang lebih alami:

pelanggan menulis keluhan saat masalah terjadi;

calon pelanggan bertanya sebelum membeli;

komunitas membandingkan beberapa merek;

pelanggan membagikan pengalaman baik atau buruk;

kompetitor meluncurkan promosi dan langsung mendapat respons publik;
tren kebutuhan baru muncul dari percakapan berulang.

Data media sosial dapat membantu manajer membaca:

apa yang sedang dibicarakan pasar;
masalah apa yang sering dikeluhkan;
produk atau layanan apa yang dicari;
kompetitor mana yang sering disebut;
segmen mana yang paling aktif bersuara;
isu apa yang bisa menjadi peluang bisnis.

Referensi big data analytics menekankan bahwa media sosial menjadi sumber data penting
karena konsumen memakai ruang digital untuk menyampaikan opini, saran produk, ulasan,
keluhan, dan pengalaman layanan. Data ini dapat membantu keputusan produksi,
pemasaran, competitive intelligence, dan gagasan bisnis baru .
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Makna strategis:

Media sosial adalah sensor pasar murah, cepat, dan hidup. Tetapi sensor ini harus
dibaca kritis karena ramai belum tentu mewakili seluruh pasar.

Sumber Data Diskusi Publik

Sumber

Data yang Bisa Dibaca

Nilai untuk Business
Development

Komentar media sosial

keluhan, pertanyaan, emosi

membaca kebutuhan cepat

Forum komunitas

diskusi mendalam

memahami masalah teknis /
praktis

Ulasan pelanggan

pengalaman setelah memakai
produk

menemukan kekuatan dan
kelemahan

Grup diskusi

kebutuhan komunitas

menemukan segmen mikro

Posting kompetitor

strategi pesan dan promosi

membaca gerakan pasar

Kolom komentar
kompetitor

respons pelanggan

melihat celah kompetitif

Berita dan komentar
publik

isu makro

membaca risiko reputasi dan
tren
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5.2 Membaca Keluhan, Pertanyaan, Komentar, dan Tren
Percakapan
Dalam analisis media sosial, manajer tidak cukup hanya menghitung jumlah like atau share.

Angka tersebut berguna, tetapi belum menunjukkan kebutuhan bisnis. Yang lebih penting
adalah membaca isi percakapan.

Ada empat jenis sinyal penting.

A. Keluhan
Keluhan menunjukkan rasa sakit pelanggan.
Contoh:

“Prosesnya lama.”

“Harga naik, tapi layanan sama saja.”
“Saya bingung cara pakainya.”
“‘Respon admin lambat.”

“Produk bagus, tapi susah didapat.”
“Kenapa tidak ada paket kecil?”

Keluhan seperti ini dapat diubah menjadi peluang:

Keluhan Makna Kebutuhan Peluang Bisnis
proses lambat butuh kecepatan layanan prioritas
harga mahal butuh fleksibilitas paket hemat / cicilan / langganan
bingung cara pakai butuh edukasi paket pelatihan / panduan
stok sulit butuh ketersediaan distribusi lokal
respon lambat butuh kepastian kanal bantuan otomatis
tidak ada paket kecil butuh akses rendah biaya produk mikro

Keluhan adalah bahan baku inovasi. Keluhan yang berulang sering lebih bernilai daripada
pujian yang umum.
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B. Pertanyaan
Pertanyaan menunjukkan minat dan kebingungan pasar.
Contoh:

“‘Apakah bisa untuk UMKM?”
“Ada versi yang lebih murah?”
“Bisa dipakai di daerah?”
“Bedanya paket A dan B apa?”
“Bisa dicoba dulu?”

“Apakah cocok untuk pemula?”

Pertanyaan seperti ini memberi sinyal:

pasar belum cukup paham;

produk perlu edukasi;

harga perlu dijelaskan;

paket perlu dibuat bertingkat;

calon pelanggan butuh bukti;

ada peluang membuat konten, demo, atau frial.

Dalam digital marketing, Al dan machine learning dapat membantu membaca data
konsumen dalam jumlah besar untuk memahami preferensi, melakukan analisis tren,
membangun sales funnel, dan meningkatkan konversi. Al juga dapat membantu analisis
sentimen untuk membaca persepsi merek secara lebih cepat .
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C. Komentar
Komentar menunjukkan reaksi pasar terhadap produk, isu, kampanye, atau promosi.
Komentar perlu dibaca berdasarkan:

topik;

nada emosi;

konteks;

siapa yang bicara;

apakah komentar berulang;

apakah komentar berasal dari pelanggan nyata;
apakah komentar memicu diskusi lanjutan.

Contoh analisis komentar:

Komentar Sinyal Bisnis
“Saya butuh ini tapi untuk skala kecil.” peluang produk mikro
“Bagus, tapi mahal.” sensitivitas harga
“Kalau ada di kota saya, saya beli.” peluang ekspansi lokasi
“Sudah coba, tapi susah dipakai.” masalah pengalaman pengguna
“Kompetitor A lebih cepat.” risiko layanan dan kompetitor

D. Tren Percakapan
Tren percakapan menunjukkan topik yang naik dari waktu ke waktu.
Tren dapat dibaca dari:

kata kunci yang makin sering muncul;
pertanyaan yang berulang;

keluhan yang makin banyak;
kompetitor yang makin sering disebut;
perubahan sentimen;

isu lokal atau musiman;

munculnya komunitas baru.

Contoh:

Jika dalam tiga bulan terakhir makin banyak orang membahas “paket murah untuk UMKM?,
maka ini bisa menjadi sinyal kebutuhan produk dengan harga lebih fleksibel. Tetapi sebelum
menjadi keputusan, sinyal ini harus divalidasi dengan data transaksi, data historis, dan
kemampuan operasional.
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5.3 Analisis Sentimen Sederhana: Positif, Negatif, Netral

Sentiment analysis adalah teknik untuk mengelompokkan teks berdasarkan nada emosi
atau sikap: positif, negatif, atau netral. Hugging Face mendefinisikan text classification
sebagai tugas NLP untuk memberi label pada teks; salah satu bentuk yang paling populer
adalah sentiment analysis, yang memberi label positif, negatif, atau netral pada urutan teks

(Hugging Face).

Untuk business development, sentimen membantu menjawab:

apakah pasar menerima produk?

apakah keluhan meningkat?

apakah promosi memicu respons positif?
apakah kompetitor mendapat respons negatif?
apakah isu tertentu menjadi risiko reputasi?
apakah ada peluang dari ketidakpuasan pelanggan?

Klasifikasi Sentimen Sederhana

Sentimen Contoh Komentar Makna Bisnis

Positif “Layanannya cepat dan jelas.” kekuatan yang bisa diperbesar
Negatif “Sudah bayar tapi prosesnya lama.” masalah prioritas

Netral “Berapa harga paketnya?” minat atau kebutuhan informasi
Campuran | “Produknya bagus, tapi admin lambat.” | produk kuat, layanan perlu diperbaiki

Catatan penting:
Sentimen bukan keputusan akhir. Sentimen adalah sinyal awal. Komentar negatif belum
tentu berarti produk gagal. Bisa jadi pasar tertarik, tetapi pengalaman layanan belum

matang.
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Kapan Sentimen Berguna?

Sentimen berguna untuk:

membaca respons atas peluncuran produk;
memantau kampanye;

membandingkan persepsi terhadap kompetitor;
menemukan keluhan prioritas;

membaca minat awal pasar;

mendeteksi risiko reputasi;

memilih topik edukasi pelanggan.

Riset terkait big data dan retensi pelanggan menunjukkan bahwa machine learning
sentiment analysis menjadi salah satu tema penting, terutama dalam ritel, pemasaran, social
networking, dan pemahaman niat pelanggan .

Resiko Analisis Sentimen

Analisis sentimen sederhana punya batasan:

bahasa sarkas bisa salah dibaca;

komentar pendek sulit dipahami;

bahasa campuran bisa membingungkan;

kata negatif belum tentu berarti sentimen negatif;

komentar viral bisa tidak mewakili mayoritas pelanggan;

bot atau akun palsu dapat mengganggu hasil;

model Al bisa bias terhadap bahasa, dialek, atau konteks lokal.

Prinsip penting:
Sentimen harus dibaca bersama topik, konteks, segmen, dan data transaksi.
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5.4 Menghubungkan Isu Publik dengan Alternatif Produk atau

Layanan

Tujuan analisis media sosial bukan hanya mengetahui opini publik, tetapi mengubahnya

menjadi alternatif bisnis.

Alurnya:

Isu publik — kebutuhan pelanggan — peluang produk / layanan —
hipotesis bisnis — uji coba kecil — keputusan investasi

Contoh:
Isu Publik Kebutuhan Alternatif Bisnis KPI Uji Coba
Banyak keluhan proses lambat kecepatan layanan prioritas waktu proses,
retensi
Banyak pertanyaan harga fleksibilitas | paket bertingkat konversi, margin
Banyak komentar “susah dipakai” | edukasi kelas pendampingan aktivasi, komplain
turun
Banyak permintaan di wilayah akses lokal | kanal distribusi lokal transaksi wilayah
tertentu
Banyak membandingkan diferensiasi | paket nilai tambah win rate
kompetitor
Banyak isu kepercayaan transparans | dashboard status kepuasan, keluhan
[ layanan turun

Digital marketing modern menempatkan strategi pada akuisisi pelanggan, konversi, retensi,
dan pertumbuhan nilai pelanggan; teknologi harus dipakai sebagai alat strategi, bukan
sekadar teknologi demi teknologi . Karena itu, analisis media sosial harus selalu berakhir
pada keputusan bisnis, bukan hanya laporan engagement.
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Pertanyaan Manajerial untuk Mengubah Isu Menjadi Bisnis
Gunakan pertanyaan berikut:

Apakah isu ini muncul berulang?

Segmen mana yang paling banyak membicarakan?

Apakah isu terkait harga, layanan, kualitas, akses, atau edukasi?

Apakah isu ini juga terlihat di data transaksi?

Apakah kompetitor gagal menjawab isu ini?

Apakah perusahaan punya kemampuan operasional untuk menjawabnya?
Apakah peluang ini bisa diuji dalam 30 hari?

Apa KPI paling sederhana untuk mengukur hasil?

Catatan kritis:
Tidak semua isu publik layak dijadikan produk. Isu harus diuji dengan data, biaya,
kemampuan eksekusi, dan potensi ROI.
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5.5 Membaca Komunitas, Forum, Grup, dan Ulasan Pelanggan

Media sosial terbuka sering penuh noise. Untuk membaca kebutuhan lebih dalam, manajer
perlu memperhatikan komunitas, forum, grup diskusi, dan ulasan pelanggan.

Tempat seperti ini sering berisi diskusi yang lebih jujur dan detail. Orang tidak hanya
memberi komentar pendek, tetapi menjelaskan masalah, membandingkan pengalaman, dan
memberi saran praktis.

A. Komunitas dan Forum

Komunitas berguna untuk membaca:

e masalah teknis;
e kebutuhan khusus;
e bahasa yang dipakai pelanggan;
e cara pelanggan membandingkan solusi;
e masalah yang belum terlayani;
e kebutuhan segmen mikro.
Contoh:
e komunitas UMKM membahas biaya promosi;
e komunitas orang tua membahas layanan pendidikan;
e komunitas teknis membahas integrasi sistem;
e komunitas daerah membahas akses layanan lokal.

Nilai strategis:
Komunitas membantu menemukan segmen kecil yang tajam, bukan hanya pasar besar
yang kabur.
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B. Grup Diskusi

Grup diskusi sering memperlihatkan masalah praktis yang tidak muncul di survei.
Contoh sinyal:

“Ada yang punya rekomendasi layanan cepat?”
“Pakai produk ini ribet tidak?”

“Ada alternatif yang lebih murah?”

“Untuk pemula cocok yang mana?”

“Di daerah X ada penyedia yang bagus?”

Pertanyaan seperti ini bisa menjadi sumber:

ide produk;
konten edukasi;
paket harga;
kemitraan lokal;
strategi akuisisi;
lead generation.

C. Ulasan Pelanggan

Ulasan pelanggan sangat berguna karena biasanya muncul setelah pengalaman nyata.
Yang perlu dibaca:

alasan puas;

alasan kecewa;

fitur yang disukai;

hambatan penggunaan;

masalah layanan;

perbandingan dengan kompetitor;
ekspektasi yang tidak terpenuhi.

Digital marketing mendefinisikan customer sentiment sebagai respons pelanggan dalam
perjalanan mereka yang dapat diukur sebagai positif, negatif, atau netral; customer
experience adalah akumulasi pengalaman di berbagai titik interaksi dan kanal dari waktu ke
waktu . Karena itu, ulasan tidak boleh dibaca sebagai komentar tunggal, tetapi sebagai
bagian dari perjalanan pelanggan.
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Template Pembacaan Komunitas

Elemen yang Dibaca

Pertanyaan Analisis

Topik utama

Apa yang paling sering dibahas?

Masalah utama

Apa yang paling sering dikeluhkan?

Bahasa pelanggan

Istilah apa yang mereka pakai?

Alternatif solusi

Produk apa yang mereka bandingkan?

Hambatan beli

Apa yang membuat mereka ragu?

Sinyal kebutuhan

Apa yang mereka minta berulang?

Peluang bisnis

Produk / layanan apa yang bisa diuji?
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5.6 Risiko Bias dan Manipulasi Opini Digital

Media sosial sangat berguna, tetapi juga berbahaya jika dibaca tanpa kritik. Tidak semua
yang ramai berarti benar. Tidak semua yang viral berarti pasar besar. Tidak semua komentar
berasal dari pelanggan nyata.

Ada beberapa resiko besar.

A. Bias Keterwakilan

Pengguna media sosial belum tentu mewakili seluruh pelanggan. Segmen tertentu mungkin
lebih aktif bersuara, sementara pelanggan lain diam.

Contoh:

pelanggan muda lebih aktif di kanal digital;
pelanggan senior mungkin jarang menulis komentar;
pelanggan puas sering diam;

pelanggan marah lebih sering menulis;

komunitas kecil bisa terlihat besar jika sangat aktif.

Risiko: keputusan bisnis terlalu mengikuti suara paling keras, bukan pasar paling bernilai.

B. Bias Viral

Topik viral bisa menipu. Sesuatu bisa ramai karena emosi, kontroversi, atau algoritma
percakapan, bukan karena kebutuhan bisnis yang besar.

Pertanyaan validasi:

Apakah isu ini berlangsung lama atau hanya sesaat?
Apakah isu muncul di banyak kanal?

Apakah isu terkait transaksi nyata?

Apakah pelanggan bersedia membayar solusi?
Apakah tren ini sejalan dengan data historis?
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C. Manipulasi Opini

Opini digital dapat dimanipulasi melalui:

akun palsu;

komentar berulang;
kampanye negatif;
promosi tersembunyi;
ulasan palsu;

kelompok terkoordinasi;
spam dan bot.

Karena itu, analisis media sosial harus memeriksa:

akun yang terlalu baru;
komentar yang sama berulang;
lonjakan komentar tidak wajar;
pola waktu yang tidak normal;
komentar yang terlalu seragam;
sumber yang tidak jelas.

D. Bias Al

Al juga bisa salah membaca percakapan karena:

NLTK menyediakan pustaka untuk pemrosesan bahasa manusia, termasuk klasifikasi,
tokenisasi, stemming, tagging, parsing, dan semantic reasoning (NLTK). spaCy juga
merupakan pustaka open source untuk NLP di Python dengan fitur seperti named entity

tidak paham konteks lokal;

salah membaca sarkas;

salah memahami bahasa campuran,;

tidak mengenali istilah komunitas;

terlalu percaya pada data yang tidak bersih;
membuat kesimpulan di luar data.

recognition, text classification, lemmatization, dan lain-lain (spaCy). Namun, alat teknis tetap
perlu dikendalikan oleh validasi manajerial.

Prinsip penting:

Media sosial memberi sinyal cepat, tetapi keputusan bisnis tetap harus divalidasi

dengan transaksi, biaya, operasional, dan ROI.
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5.7 Hands-on: Prompt Al untuk Ekstraksi Kebutuhan dari

Komentar dan Posting

Bagian ini membantu manajer membaca komentar dan posting secara praktis. Bisa

memakai data yang dikumpulkan manual dari komentar publik, ulasan pelanggan, atau
diskusi komunitas yang relevan dan legal untuk dianalisis.

Untuk analisis tabular, pandas dapat digunakan karena merupakan pustaka open source
untuk analisis dan manipulasi data berbasis Python (Pandas). Untuk analisis teks
sederhana, manajer dapat memakai prompt Al, NLTK, spaCy, atau model text classification
terbuka. Untuk model berbasis transformer, Hugging Face Transformers menyediakan
kerangka model untuk teks, audio, visi, dan multimodal, termasuk tugas klasifikasi teks

(Hugging Face).

A. Template Data Komentar

tangga | sumbe topik komentar | produk/isu | sentimen_manual | segmen_dugaa | catatan
| r n

2026-0 | media harga “Bagus, Paket A negatif UMKM butuh

1-10 sosial tapi mahal paket
untuk kecil
UMKM.”

2026-0 | forum layana | “Prosesnya | Layanan B | negatif korporat peluang

1-12 n lama, layanan
padahal prioritas
urgent.”

2026-0 | ulasan edukas | “Produknya | Produk C campuran pemula butuh

1-15 i bagus tapi pandua
bingung n
mulai dari
mana.”

2026-0 | grup lokasi “Ada yang distribusi netral lokal peluang

1-18 melayani wilayah
daerah
Tangsel?”
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B. Prompt 1 — Ekstraksi Kebutuhan Pelanggan

Anda adalah analis business development.
Analisis komentar pelanggan berikut untuk menemukan kebutuhan pasar.

Tugas:

. Kelompokkan komentar berdasarkan topik.

. Tentukan sentimen: positif, negatif, netral, atau campuran.
. Identifikasi kebutuhan pelanggan.

. Identifikasi keluhan yang berulang.

. Identifikasi peluang produk atau layanan.

. Tandai komentar yang terlalu lemah untuk disimpulkan.

. Jangan membuat kesimpulan di luar data.

~NOoO ok WON -

Format output:
Topik | Contoh Komentar | Sentimen | Kebutuhan | Peluang Bisnis | Risiko
Interpretasi

Data komentar:
[tempel komentar di sini]

C. Prompt 2 — Mengubah Keluhan Menjadi Peluang Bisnis

Anda adalah konsultan business development.
Dari daftar keluhan berikut, ubah menjadi peluang bisnis yang bisa diuji.

Untuk setiap keluhan, buat:

. masalah pelanggan,

. segmen yang kemungkinan terdampak,
. ide produk / layanan,

. alasan berbasis data komentar,

. Uji coba 30 hari,

KPI,

. risiko,

. data tambahan yang dibutuhkan.

©O~NO A WN

Keluhan:
[tempel daftar keluhan]
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D. Prompt 3 — Analisis Tren Percakapan

Anda adalah analis tren pasar.
Saya memiliki kumpulan komentar dan posting dari beberapa minggu terakhir.

Tugas:

1. Temukan 10 kata kunci atau tema yang paling sering muncul.
2. Kelompokkan menjadi tema besar.

3. Tandai tema yang berhubungan dengan kebutuhan pelanggan.
4. Tandai tema yang hanya bersifat noise atau viral sesaat.

5. Identifikasi peluang bisnis yang layak diuji.

6. Beri rekomendasi validasi dengan data transaksi.

Data:
[tempel komentar / posting]

E. Prompt 4 — Analisis Risiko Bias

Anda adalah reviewer risiko data dan Al.
Periksa analisis media sosial berikut.

Tugas:

1. Cari kemungkinan bias keterwakilan.

2. Cari kemungkinan manipulasi opini.

3. Cari kemungkinan kesimpulan terlalu cepat.

4. Pisahkan fakta, interpretasi, dan asumsi.

5. Sebutkan data tambahan yang diperlukan sebelum keputusan bisnis.

6. Beri rekomendasi validasi dengan transaksi, keluhan resmi, dan data operasional.

Analisis:
[tempel hasil analisis sebelumnya]
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F. Contoh Analisis CSV Komentar dengan Python/pandas

import pandas as pd

# Membaca data komentar
df = pd.read_csv("komentar_pelanggan.csv")

# Melihat jumlah komentar per topik
topik = df["topik"].value_counts()
print("Jumlah komentar per topik:")
print(topik)

# Melihat distribusi sentimen manual

sentimen = df["sentimen_manual"].value_counts()
print("\nDistribusi sentimen:")

print(sentimen)

# Melihat topik dengan komentar negatif terbanyak
negatif = df[df["sentimen_manual"] == "negatif"]
negatif_topik = negatif["topik"].value_counts()
print("\nTopik negatif terbanyak:")
print(negatif_topik)

# Melihat peluang berdasarkan catatan terbanyak
peluang = df["catatan"].value_counts()
print("\nCatatan peluang yang sering muncul:")
print(peluang)
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G. Output Akhir: Tabel Peluang dari Diskusi Publik

Sinyal Diskusi Sentimen Kebutuhan Segmen Alternatif Validasi KPI

Dugaan Bisnis Lanjutan
banyak komentar negatif harga UMKM paket kecil / | cek konversi
harga mahal fleksibel langganan transaksi

dan margin
banyak netral/campuran | edukasi pemula kelas cek tiket aktivasi
pertanyaan cara panduan / bantuan
pakai onboarding
banyak keluhan negatif kecepatan korporat layanan cek waktu SLA
proses lambat prioritas proses
banyak netral akses lokal pelanggan | kanal cek transaksi
permintaan lokal distribusi transaksi wilayah
daerah tertentu lokal wilayah
banyak campuran diferensiasi calon paket nilai cek win rate
membandingkan pelanggan | tambah win-loss
kompetitor sales
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Checklist Bab 5 — Kesiapan Analisis Media Sosial untuk
Business Development

Pertanyaan Pemeriksaan Ya/Tidak

Apakah sumber komentar jelas dan relevan?

Apakah komentar berasal dari pelanggan atau calon pelanggan?

Apakah topik sudah dikelompokkan?

Apakah sentimen dibaca bersama konteks?

Apakah keluhan berulang sudah dipisahkan dari komentar
sesaat?

Apakah peluang bisnis sudah dikaitkan dengan segmen?

Apakah risiko bias keterwakilan sudah diperiksa?

Apakah kemungkinan manipulasi opini sudah diperiksa?

Apakah hasil media sosial divalidasi dengan data transaksi?

Apakah setiap peluang punya KPI uji coba?

Ringkasan Bab 5

Bab ini menegaskan bahwa media sosial dan diskusi publik adalah sumber data
penting untuk menemukan peluang bisnis. Media sosial dapat menangkap keluhan,
pertanyaan, komentar, tren, sentimen, dan sinyal kebutuhan pelanggan secara cepat.
Namun, data ini harus dibaca kritis karena rawan bias, manipulasi, viral sesaat, dan salah
interpretasi Al. Manajer perlu mengubah percakapan publik menjadi tabel kebutuhan,
alternatif produk atau layanan, hipotesis bisnis, dan uji coba kecil yang terukur. Al dan open
source tools seperti pandas, NLTK, spaCy, dan Transformers dapat membantu
mempercepat analisis, tetapi keputusan tetap harus divalidasi dengan transaksi, data
historis, keluhan resmi, operasional, dan ROI.

Kalimat penutup Bab 5:

Pasar sering berbicara lebih dulu di ruang digital; perusahaan yang mampu
mendengar, memilah, dan memvalidasi percakapan itu akan lebih cepat menemukan
peluang dibanding pesaing yang hanya menunggu laporan penjualan.

Al untuk Business Development, Onno W. Purbo 104



Bab 6 — Market & Customer Analytics untuk
Segmentasi dan Opportunity Sizing

Golden Rule: Segmen terbaik bukan yang paling ramai, tetapi yang paling jelas
kebutuhannya, paling terukur nilainya, paling realistis dijangkau, dan paling layak
menghasilkan ROI.

Bab ini mengikuti arah buku Al untuk Business Development, 2026, yaitu Al dipakai untuk
membaca data nyata, menemukan peluang bisnis, menentukan objective, menghitung
budget, dan mengukur ROI. Dalam outline buku, Bab 6 difokuskan pada segmentasi
pelanggan berbasis data, ukuran peluang pasar, penilaian segmen, prioritas segmen, dan
hubungan segmentasi dengan strategi produk serta layanan . Arah ini juga sejalan dengan
rancangan awal buku yang menempatkan market & customer analytics sebagai dasar
market mapping, customer segmentation, buyer persona berbasis data, dan validasi
product-market fit .

6.1 Segmentasi Pelanggan Berbasis Data, Bukan Asumsi

Segmentasi adalah proses membagi pelanggan menjadi kelompok yang memiliki pola,
kebutuhan, nilai, atau perilaku yang mirip. Tujuannya bukan membuat label pelanggan yang
indah, tetapi membantu manajer mengambil keputusan yang lebih tepat.

Tanpa segmentasi, semua pelanggan dianggap sama. Akibatnya:

produk dibuat terlalu umum;

promosi tidak tajam;

biaya pemasaran boros;

pelanggan bernilai tinggi tidak diprioritaskan;

pelanggan berisiko turun tidak terdeteksi;

peluang pasar kecil tetapi menguntungkan sering terlewat.

Segmentasi berbasis asumsi biasanya berbunyi:

“Menurut kami, pelanggan muda pasti lebih digital.”
“UMKM pasti sensitif harga.”

“Korporat pasti butuh layanan premium.”

“Wilayah besar pasti lebih menguntungkan.”
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Asumsi seperti ini bisa benar, tetapi bisa juga salah. Segmentasi berbasis data harus
bertanya:

apakah pelanggan muda benar-benar lebih sering bertransaksi?

apakah UMKM hanya sensitif harga, atau justru butuh fleksibilitas?

apakah pelanggan korporat bernilai tinggi tetapi banyak komplain?

apakah wilayah besar punya margin sehat?

apakah pelanggan kecil tetapi rutin lebih menguntungkan daripada pelanggan besar
tetapi jarang?

Dalam pemasaran, segmentasi dapat dilakukan berdasarkan geografi, demografi, psikografi,
manfaat yang dicari, dan perilaku pelanggan. Namun dalam buku ini, fokus utama adalah
segmentasi yang bisa langsung dibaca dari data aktual: transaksi, frekuensi, nilai, lokasi,
kebutuhan, keluhan, dan kanal .

Prinsip penting:

Segmentasi bukan latihan memberi nama kelompok pelanggan. Segmentasi adalah
cara menentukan siapa yang harus diprioritaskan, dengan penawaran apa, melalui
kanal apa, dan dengan risiko apa.

Segmentasi yang Salah vs Segmentasi yang Berguna

Segmentasi Masalah Segmentasi Lebih Berguna

Lemah

pelanggan terlalu umum pelanggan muda dengan frekuensi transaksi

muda naik

pelanggan terlalu luas UMKM dengan transaksi berulang dan

UMKM keluhan harga

pelanggan belum menunjukkan korporat dengan nilai tinggi dan kebutuhan

korporat nilai layanan cepat

wilayah besar belum tentu wilayah dengan transaksi naik, keluhan
menguntungkan rendah, dan margin sehat

pelanggan lama | belum tentu loyal pelanggan lama dengan repeat order stabil

Segmentasi yang baik harus bisa menjawab tiga hal:
e siapa pelanggan prioritasnya;

e apa kebutuhan atau masalah utamanya;
e keputusan bisnis apa yang harus diambil.
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6.2 Segmentasi Berdasarkan Nilai Transaksi, Frekuensi,
Lokasi, dan Kebutuhan

Untuk pembaca awam dan manajer, segmentasi tidak perlu dimulai dari model statistik
rumit. Mulailah dari empat dimensi sederhana: nilai transaksi, frekuensi, lokasi, dan

kebutuhan.

A. Segmentasi Berdasarkan Nilai Transaksi

Nilai transaksi menunjukkan kontribusi uang dari pelanggan atau segmen.

Contoh kelompok:

Segmen Ciri Aksi Bisnis

Nilai

nilai tinggi transaksi besar, kontribusi layanan prioritas, retensi, account
revenue besar management

nilai sedang | stabil, masih bisa dikembangkan upselling, paket lanjutan

nilai rendah | transaksi kecil otomasi layanan, paket mikro

nilai naik nilai transaksi bertumbuh dorong paket premium

nilai turun nilai transaksi melemah investigasi churn / kompetitor

Namun, nilai transaksi harus dibaca bersama margin dan biaya layanan. Pelanggan dengan
transaksi besar belum tentu paling menguntungkan jika biaya layanan juga besar.
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B. Segmentasi Berdasarkan Frekuensi

Frekuensi menunjukkan seberapa sering pelanggan membeli atau memakai layanan.

Contoh kelompok:

Segmen Frekuensi Ciri Aksi Bisnis
sering membeli kebutuhan paket langganan
berulang

jarang tetapi besar

kebutuhan proyek

penawaran berbasis proyek

dulu sering, sekarang
turun

risiko churn

program retensi

baru mulai sering

sinyal pertumbuhan

edukasi dan upselling

satu kali beli

perlu aktivasi ulang

follow-up dan penawaran awal

Frekuensi membantu membaca loyalitas awal. Tetapi frekuensi tinggi tidak selalu berarti
loyal. Bisa saja pelanggan sering membeli karena belum ada alternatif, bukan karena puas.

C. Segmentasi Berdasarkan Lokasi

Lokasi membantu membaca konsentrasi pasar dan peluang ekspansi.

Contoh kelompok:

Segmentasi Lokasi

Ciri

Aksi Bisnis

transaksi tinggi, keluhan rendah

pasar sehat

ekspansi

transaksi tinggi, keluhan tinggi

pasar ada, operasional lemah

perbaiki layanan

transaksi rendah, nilai tinggi

pasar premium kecil

pendekatan khusus

transaksi naik cepat

peluang tumbuh

uji kanal lokal

transaksi turun

risiko kompetitor / layanan

investigasi

Lokasi tidak harus selalu kota atau provinsi. Bisa juga cabang, area layanan, zona distribusi,

komunitas, atau wilayah digital.
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D. Segmentasi Berdasarkan Kebutuhan

Kebutuhan sering terlihat dari pola transaksi, keluhan, pertanyaan, dan penggunaan
layanan.

Contoh kelompok kebutuhan:

Kebutuhan Sinyal Data Aksi Bisnis
butuh cepat keluhan proses lambat layanan prioritas
butuh murah banyak komentar harga paket hemat
butuh fleksibel pembelian kecil berulang paket langganan mikro
butuh panduan banyak pertanyaan edukasi / pendampingan
penggunaan
butuh kepastian sering bertanya status dashboard status /
notifikasi
butuh solusi produk sering dibeli bersama paket bundling
lengkap

Dalam konteks big data, segmentasi membantu organisasi memahami kebutuhan dan
preferensi kelompok pelanggan yang berbeda, lalu menyesuaikan produk, layanan,
kampanye, dan pengalaman pelanggan. Referensi customer retention berbasis big data juga
menekankan bahwa segmentasi dapat dipakai untuk personalisasi dan peningkatan loyalitas
pelanggan, tetapi harus memperhatikan privasi, kualitas data, dan integrasi sumber data .
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6.3 Menentukan Ukuran Peluang Pasar

Setelah segmen dibuat, langkah berikutnya adalah opportunity sizing: memperkirakan
seberapa besar peluang bisnis yang dapat digarap.

Ukuran peluang tidak harus langsung sempurna. Yang penting adalah cukup masuk akal
untuk membantu manajer membandingkan beberapa alternatif segmen.

Ada tiga level ukuran peluang:

A. Total Peluang Pasar

Ini menggambarkan total pasar yang mungkin membutuhkan produk atau layanan.
Contoh:

jumlah pelanggan potensial di wilayah tertentu;

jumlah transaksi dalam kategori tertentu;

total permintaan untuk produk serupa;

jumlah keluhan yang menunjukkan kebutuhan tertentu;
volume percakapan publik tentang masalah tertentu.

B. Peluang yang Bisa Dijangkau

Tidak semua pasar bisa dijangkau. Peluang yang bisa dijangkau tergantung kanal,
kapasitas, wilayah, merek, harga, dan kemampuan operasional.

Contoh:

e dari 10.000 calon pelanggan, hanya 2.000 yang bisa dijangkau oleh kanal aktif;
e dari lima wilayah potensial, hanya dua wilayah yang bisa dilayani;
e dari tiga segmen menarik, hanya satu segmen yang sesuai dengan kapasitas tim.
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C. Peluang yang Bisa Dikonversi

Peluang paling penting adalah peluang yang realistis menjadi transaksi.

Contoh indikator:

repeat order,

margin;

biaya akuisisi;
biaya layanan;
retensi;
keluhan;

risiko churn.

Rumus sederhana:

tingkat konversi;

nilai transaksi rata-rata;

Ukuran

Rumus Praktis

Estimasi revenue
segmen

jumlah pelanggan potensial x tingkat konversi x nilai transaksi
rata-rata

Estimasi pelanggan
baru

prospek terjangkau x tingkat konversi

Estimasi repeat
revenue

pelanggan aktif x repeat order rate x nilai transaksi rata-rata

Estimasi margin

revenue x margin rata-rata

Estimasi biaya akuisisi

jumlah pelanggan baru x biaya akuisisi per pelanggan

Contoh:

Segmen UMKM di wilayah A memiliki 1.000 calon pelanggan yang dapat
dijangkau. Jika tingkat konversi 5% dan nilai transaksi rata-rata Rp750.000,
maka estimasi awal revenue adalah:

1.000 x 5% x Rp750.000 = Rp37.500.000

Angka ini belum keputusan akhir. Angka ini adalah bahan perbandingan antar peluang.
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Empat Pertanyaan untuk Mengukur Peluang

Berapa banyak pelanggan yang mungkin membutuhkan solusi ini?
Berapa banyak yang realistis bisa dijangkau?

Berapa banyak yang mungkin membeli?

Berapa nilai ekonomi setelah biaya dan risiko dihitung?

Rencana bisnis yang baik perlu menjelaskan pasar, pelanggan, pesaing, rencana
pemasaran, dan aspek finansial agar peluang tidak berhenti sebagai ide . Dalam praktik
analitik, pandas dapat dipakai untuk menghitung ukuran peluang dari data transaksi karena
merupakan alat open source untuk analisis dan manipulasi data berbasis Python (Pandas).
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6.4 Menilai Segmen: Besar Pasar, Urgensi Kebutuhan, Daya
Beli, dan Risiko

Setelah peluang dihitung, segmen perlu dinilai. Tidak semua segmen besar layak dipilih.
Segmen kecil bisa lebih menarik jika kebutuhannya mendesak, daya belinya jelas, dan
risikonya rendah.

Gunakan empat kriteria utama.

A. Besar Pasar

Besar pasar menjawab: berapa banyak pelanggan atau transaksi yang bisa digarap?

Indikator:

jumlah pelanggan;

jumlah transaksi;

total revenue historis;

jumlah prospek;

volume pencarian;

volume percakapan;

jumlah keluhan terkait kebutuhan.

Segmen besar menarik, tetapi biasanya juga lebih kompetitif.

B. Urgensi Kebutuhan

Urgensi menjawab: seberapa mendesak masalah pelanggan?

Indikator:

keluhan berulang;

transaksi batal;

pelanggan aktif bertanya;

waktu proses dianggap lambat;

kebutuhan muncul berulang;

pelanggan bersedia membayar solusi;

ada risiko kehilangan pelanggan jika tidak ditangani.

Segmen dengan urgensi tinggi lebih mudah dikonversi karena pelanggan merasa
masalahnya nyata.
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C. Daya Beli

Daya beli menjawab: apakah pelanggan mampu dan mau membayar?
Indikator:

e nilai transaksi rata-rata;

e pembelian ulang;

e pembelian produk premium;

e respons terhadap harga;

e margin;

e sensitivitas diskon;

e biaya layanan dibanding nilai transaksi.

Daya beli bukan hanya pendapatan pelanggan. Daya beli adalah kombinasi antara
kemampuan membayar, kesediaan membayar, dan persepsi nilai.

D. Risiko
Risiko menjawab: apa yang bisa membuat segmen ini gagal digarap?
Risiko dapat berupa:

data tidak lengkap;
biaya akuisisi tinggi;
margin rendah;
kompetitor kuat;
operasional belum siap;
regulasi;

reputasi;

privasi data;

churn tinggi;

keluhan tinggi;

layanan sulit diskalakan.

NIST Al Risk Management Framework menekankan pentingnya mengelola risiko Al sejak
desain, pengembangan, penggunaan, hingga evaluasi sistem Al, terutama karena
dampaknya dapat memengaruhi individu, organisasi, dan masyarakat (nist.gov). Dalam
segmentasi pelanggan, ini berarti data tidak boleh dipakai sembarangan, kesimpulan Al
harus diperiksa, dan keputusan harus mempertimbangkan privasi, bias, serta dampak
reputasi.
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Matriks Penilaian Segmen

Segmen Besar Pasar | Urgensi | Daya Beli | Risiko | Catatan

UMKM rutin 4 4 3 2 cocok paket langganan
Korporat premium 3 5 5 3 cocok layanan prioritas
Retail sensitif harga 5 3 2 4 perlu paket hemat
Komunitas lokal 3 4 3 2 cocok edukasi dan referral

Skor dapat memakai skala 1-5:

e 1=rendah
e 3 =sedang
e 5 =tinggi

Untuk risiko, skor tinggi berarti risiko besar. Karena itu, perhitungan prioritas perlu
membedakan impact dan risiko.
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6.5 Menentukan Prioritas Segmen Bisnis

Prioritas segmen tidak boleh hanya berdasarkan “pasar besar”. Prioritas harus ditentukan
dari kombinasi dampak, kemudahan eksekusi, risiko, dan keselarasan strategi.

Rumus sederhana:

Skor Prioritas = (Besar Pasar + Urgensi + Daya Beli + Kesesuaian Produk)

- Risiko
Contoh:
Segmen Besar | Urgensi| Daya Kesesuaian | Risiko Skor
Pasar Beli Produk
UMKM rutin 4 4 3 5 2 14
Korporat premium 3 5 5 4 3 14
Retail sensitif 5 3 2 3 4 9
harga
Komunitas lokal 3 4 3 4 2 12
Interpretasi:
e UMKM rutin kuat untuk paket langganan.
e Korporat premium kuat untuk layanan prioritas.
e Komunitas lokal menarik untuk edukasi dan referral.
e Retail sensitif harga besar, tetapi risiko margin tinggi.

Catatan kritis:
Skor bukan pengganti keputusan manajer. Skor adalah alat bantu agar diskusi lebih objektif.
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Kategori Prioritas

Kategori Makna Aksi

Quick win impact cukup tinggi, risiko rendah, mudah diuji jalankan uji coba 30 hari
Strategis impact tinggi, butuh investasi masukkan roadmap 6—12 bulan
Eksperimen | data belum kuat, tetapi menarik uji kecil dengan biaya rendah
Tunda risiko tinggi atau data lemah kumpulkan data tambahan
Hindari margin buruk, risiko tinggi, tidak sesuai strategi jangan diprioritaskan

Dalam scikit-learn, clustering dipakai untuk mengelompokkan objek yang mirip; KMeans
memisahkan sampel ke beberapa grup dengan variasi internal yang relatif kecil, dan
scikit-learn sendiri menyebut aplikasi clustering termasuk segmentasi pelanggan
(Scikit-learn). Namun untuk manajer awam, segmentasi tidak harus langsung memakai
model. Tabel prioritas yang rapi sering lebih berguna sebagai langkah pertama.
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6.6 Menghubungkan Segmentasi dengan Strategi Produk dan

Layanan

Segmentasi harus berakhir pada strategi. Jika segmentasi tidak mengubah produk, harga,

kanal, layanan, atau prioritas investasi, maka segmentasi hanya menjadi laporan.

Setiap segmen perlu dijawab dengan strategi yang berbeda.

A. Strategi Produk

Pertanyaan:

Contoh:

Produk apa yang paling cocok untuk segmen ini?
Apakah perlu paket baru?

Apakah perlu fitur tambahan?

Apakah perlu versi sederhana?

Apakah perlu layanan premium?

Segmen

Strategi Produk

UMKM rutin

paket langganan kecil

Korporat premium

layanan prioritas dan SLA

Pemula

paket edukasi dan panduan

Wilayah lokal

produk sesuai kebutuhan daerah

Pelanggan sering komplain

perbaikan layanan inti
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B. Strategi Harga

Pertanyaan:

Contoh:

Apakah segmen sensitif harga?
Apakah perlu harga bertingkat?
Apakah pelanggan mau membayar layanan cepat?
Apakah diskon menaikkan volume atau merusak margin?
Apakah model langganan lebih cocok?

Segmen

Strategi Harga

sensitif harga

paket hemat

premium harga berbasis nilai
rutin langganan bulanan
proyek harga berbasis paket
uji coba paket awal terbatas
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C. Strategi Kanal

Pertanyaan:

e Kanal mana yang paling sering dipakai segmen ini?
e Apakah segmen lebih responsif pada komunitas, direct, kanal digital, atau mitra?
e Apakah kanal mahal tetapi konversinya rendah?
e Apakah kanal tertentu cocok untuk edukasi?
Contoh:
Segmen Strategi Kanal
UMKM komunitas, webinar, kanal digital
korporat pendekatan langsung, account management
retail konten edukasi dan promosi ringan
komunitas lokal mitra lokal dan acara komunitas
pelanggan lama komunikasi retensi dan rekomendasi personal
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D. Strategi Layanan

Pertanyaan:

e Apakah segmen butuh kecepatan?

e Apakah segmen butuh edukasi?

e Apakah segmen butuh pendampingan?

e Apakah segmen butuh kepastian status?

e Apakah layanan saat ini cukup?

Contoh:
Segmen Strategi Layanan

korporat premium layanan prioritas
pemula onboarding dan panduan
UMKM bantuan praktis dan cepat
pelanggan risiko churn kontak proaktif
wilayah dengan keluhan tinggi perbaikan operasional lokal

Prinsip penting:
Segmentasi yang baik harus mengubah cara perusahaan menjual, melayani,
menetapkan harga, dan mengembangkan produk.
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6.7 Hands-on: Membuat Tabel Prioritas Segmen Pelanggan

Bagian ini membantu pembaca membuat tabel prioritas segmen pelanggan dari data
sederhana. Tool yang dapat dipakai:

pandas untuk membaca dan meringkas CSV;

DuckDB untuk analisis SQL lokal pada file data;

Apache Superset untuk eksplorasi data, grafik, dan dashboard;

scikit-learn untuk clustering jika data sudah cukup rapi;

Prompt Al untuk membaca pola, menilai segmen, dan menyusun rekomendasi.

DuckDB adalah sistem database SQL OLAP in-process yang cepat, sederhana, kaya fitur,
dan open source (DuckDB). Apache Superset adalah platform eksplorasi data dan
visualisasi data yang dapat dipakai untuk membuat grafik dan dashboard dari berbagai

sumber data (Apache Superset).

A. Template Data Awal

id_pelang | segm | wilay | frekuensi_6_b | total_trans | rata_trans | keluh | kebutu | marg | stat
gan en ah ulan aksi aksi an han in us
CO001 UMK Tang | 8 6000000 750000 harga | paket 25% | aktif
M sel fleksibel
C002 Korpo | Jakar | 3 15000000 5000000 prose | layanan | 35% | akitif
rat ta S cepat
lamba
t
Co003 Retail | Beka | 2 800000 400000 pand | edukasi | 20% | bar
Si uan u
C004 UMK Bogo | 6 3000000 500000 tidak | rutin 22% | aktif
M r ada
C005 Korpo | Jakar | 1 7000000 7000000 respo | kepastia | 30% | turu
rat ta ns n n
lamba
t
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B. Kode Analisis Ringkas dengan pandas

import pandas as pd

# Membaca data pelanggan
df = pd.read_csv("segmentasi_pelanggan.csv")

# Ringkasan per segmen

segmen = df.groupby("segmen").agg({
"id_pelanggan": "count",
"frekuensi_6_bulan": "mean”,

"total_transaksi": "sum",

"rata_transaksi": "mean"
}).rename(columns={

"id_pelanggan": "jumlah_pelanggan",

"frekuensi_6_bulan": "rata_frekuensi",

"total_transaksi": "total revenue",

"rata_transaksi": "rata_nilai_transaksi"

}
print(segmen)
# Ringkasan keluhan utama per segmen

keluhan = df.groupby(["segmen", "keluhan"]).size().reset_index(name="jumlah")
print(keluhan.sort_values(["segmen"”, "jumlah"], ascending=[True, False]))
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C. Kode Skor Prioritas Sederhana

import pandas as pd
df = pd.read_csv("segmentasi_pelanggan.csv")

# Contoh skoring sederhana
# Skala dibuat sederhana agar mudah dibaca manajer

df["skor_nilai"] = pd.qcut(df["total_transaksi"], 5, labels=[1, 2, 3, 4, 5]).astype(int)
df["skor_frekuensi"] = pd.qcut(df["frekuensi_6_bulan"], 5, labels=[1, 2, 3, 4,
5]).astype(int)

# Keluhan dianggap risiko sederhana
df["skor_risiko"] = df["keluhan"].apply(lambda x: 1 if x == "tidak ada" else 3)

# Skor prioritas sederhana
df["skor_prioritas"] = df["skor_nilai"] + df["skor_frekuensi"] - df["skor_risiko"]

hasil = dff[
"id_pelanggan", "segmen", "wilayah", "kebutuhan",
"total_transaksi", "frekuensi_6_bulan",
"skor_prioritas"

Jl.sort_values("skor_prioritas", ascending=False)

print(hasil)
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D. Prompt Al untuk Menilai Segmen Pelanggan

Anda adalah analis market & customer analytics untuk business development.

Saya memiliki data ringkas pelanggan berikut:
[tempel tabel pelanggan atau ringkasan CSV]

Tugas:
1. Kelompokkan pelanggan berdasarkan nilai transaksi, frekuensi, lokasi, dan
kebutuhan.
2. Tentukan segmen yang paling potensial.
3. Hitung atau estimasikan opportunity sizing sederhana.
4. Nilai setiap segmen berdasarkan:
- besar pasar,
- urgensi kebutuhan,
- daya beli,
- risiko,
- kemudahan eksekusi.
5. Buat tabel prioritas segmen.
6. Pisahkan fakta data, interpretasi, dan asumsi.
7. Jangan membuat kesimpulan di luar data.

Format output:

Segmen | Pola Data | Kebutuhan | Opportunity | Risiko | Skor Prioritas |
Rekomendasi
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E. Prompt Al untuk Menghubungkan Segmen dengan Strategi Produk

Anda adalah konsultan business development.

Dari tabel segmentasi pelanggan berikut, buat rekomendasi strategi produk dan
layanan.

Untuk setiap segmen, tentukan:

NOoO ok, WN -

. kebutuhan utama,

. produk / layanan yang cocok,
. strategi harga,
. kanal yang disarankan,
. risiko eksekusi,
. KP1 uji coba 30 hari,
. data tambahan yang perlu dikumpulkan.

Tabel segmentasi:
[tempel tabel]

F. Output Akhir: Tabel Prioritas Segmen Pelanggan

Segmen Pola Data Kebutuhan Opportunity | Risiko Strategi KPI

UMKM frekuensi fleksibel dan paket margin paket repeat

rutin tinggi, nilai terjangkau langganan tipis bulanan order
sedang

Korporat nilai tinggi, layanan cepat | layanan SLA gagal | paket waktu

premium keluhan prioritas premium | proses
kecepatan

Pemula banyak edukasi kelas / adopsi panduan | aktivasi
pertanyaan onboarding rendah praktis

Wilayah transaksi naik | akses lokal kanal kapasitas | mitra transaksi

tumbuh distribusi layanan lokal wilayah

Pelanggan | dulu aktif, kini | retensi program sudah kontak churn

turun menurun win-back pindah proaktif turun
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Checklist Bab 6 — Apakah Segmentasi Sudah Siap Dipakai
untuk Keputusan?

Pertanyaan Pemeriksaan Ya/Tidak

Apakah segmentasi dibuat dari data, bukan asumsi?

Apakah nilai transaksi sudah dihitung per segmen?

Apakah frekuensi transaksi sudah dianalisis?

Apakah lokasi atau kanal sudah diperiksa?

Apakah kebutuhan pelanggan terlihat dari transaksi, keluhan, atau perilaku?

Apakah ukuran peluang sudah dihitung secara sederhana?

Apakah daya beli dan margin ikut diperiksa?

Apakah risiko operasional dan kompetitor dicatat?

Apakah segmen sudah diberi prioritas?

Apakah setiap segmen punya strategi produk, harga, kanal, dan layanan?

Apakah setiap strategi punya KPI uji coba?

Ringkasan Bab 6

Bab ini menegaskan bahwa segmentasi pelanggan harus berbasis data, bukan asumsi.
Manajer perlu membaca nilai transaksi, frekuensi, lokasi, kebutuhan, keluhan, dan perilaku
untuk menemukan segmen yang benar-benar layak digarap. Setelah segmen terbentuk,
langkah berikutnya adalah menghitung opportunity sizing: seberapa besar pasar, seberapa
realistis dijangkau, dan seberapa mungkin dikonversi menjadi revenue. Segmen kemudian
dinilai berdasarkan besar pasar, urgensi kebutuhan, daya beli, risiko, dan kemudahan
eksekusi. Hasil akhirnya bukan sekadar tabel segmentasi, tetapi tabel prioritas segmen
pelanggan yang langsung terhubung dengan strategi produk, harga, kanal, layanan, KPI,
dan uji coba 30 hari.

Kalimat penutup Bab 6:

Business development yang tajam tidak mengejar semua pelanggan; ia memilih
segmen yang paling bernilai, paling membutuhkan, paling bisa dilayani, dan paling
layak menghasilkan pertumbuhan terukur.
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Bab 7 — Competitive Intelligence Berbasis Data
dan Jejak Digital Kompetitor

Golden Rule: Kompetitor tidak cukup dipantau dari kabar pasar; kompetitor harus
dibaca sebagai data: harga, pesan, kanal, promosi, ulasan, keluhan, dan perubahan
perilakunya dari waktu ke waktu.

Bab ini mengikuti arah buku Al untuk Business Development, 2026, yaitu Al dipakai untuk
membaca data nyata, menemukan peluang bisnis, menentukan objective, menghitung
budget, dan mengukur ROI. Dalam outline buku, Bab 7 diarahkan untuk membahas
competitive intelligence berbasis data dan jejak digital kompetitor, mulai dari sumber data
kompetitor, pola kampanye digital, analisis posisi, celah pasar, peta ancaman, sampai
competitor movement map . Arah ini juga melanjutkan rancangan awal buku yang
menempatkan competitive intelligence, benchmarking, share of market analytics, trend
identification, dan scenario analysis sebagai bagian penting dari business development .

7.1 Mengapa Kompetitor Harus Dibaca sebagai Data

Dalam banyak organisasi, kompetitor sering dibahas melalui cerita:

“Katanya kompetitor sedang agresif.”

“Sepertinya harga mereka lebih murah.”

“Mereka banyak muncul di media sosial.”

“Produk mereka mulai dilirik pelanggan.”

“Tim sales bilang pelanggan membandingkan kita dengan mereka.”

Informasi seperti ini berguna, tetapi belum cukup. Business development membutuhkan
pembacaan yang lebih sistematis. Kompetitor harus dibaca sebagai data yang dapat
dikumpulkan, dibandingkan, dipantau, dan ditindaklanjuti.
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Kompetitor meninggalkan jejak digital melalui:

halaman produk;

daftar harga;

paket layanan;
promosi;

kampanye;

posting;

iklan;

ulasan pelanggan;
komentar publik;

forum dan grup diskusi;
kanal distribusi;
lowongan kerja;
perubahan fitur;
respons pelanggan terhadap mereka.

Dengan membaca jejak ini, manajer dapat mengetahui:

kompetitor sedang menyerang segmen mana;
produk apa yang sedang mereka dorong;

pesan utama apa yang mereka pakai;

harga dan paket apa yang mereka tawarkan;
keluhan apa yang muncul dari pelanggan mereka;
kanal apa yang paling aktif mereka gunakan;
celah apa yang belum mereka layani;

ancaman apa yang perlu diantisipasi.

Dalam strategi klasik, kompetisi tidak hanya datang dari pesaing langsung. Porter’s Five
Forces melihat struktur persaingan dari lima kekuatan: pesaing yang sudah ada, pelanggan,
pemasok, pendatang baru, dan produk substitusi. Model ini membantu organisasi
memahami struktur industri dan mencari posisi yang lebih menguntungkan serta lebih tahan
terhadap serangan kompetitif .

Makna strategis:

Kompetitor yang tidak dibaca sebagai data akan selalu terasa mengejutkan.
Kompetitor yang dipantau sebagai data akan terlihat pola geraknya sebelum menjadi
ancaman besar.

Al untuk Business Development, Onno W. Purbo 129



7.2 Sumber Data Kompetitor: Website, Posting, Harga,
Promosi, Ulasan, Diskusi Publik

Data kompetitor harus dikumpulkan dari sumber yang legal, terbuka, dan relevan. Prinsipnya
sederhana: gunakan data publik, jangan melanggar akses, jangan mengambil data
pribadi, dan jangan memakai cara yang tidak etis.

A. Website dan Halaman Produk

Website kompetitor biasanya memuat:

produk utama;
fitur;

paket layanan;
harga;

target pelanggan;
testimoni;

studi kasus;
wilayah layanan;
kanal kontak;
narasi keunggulan;
call to action.

Yang perlu dibaca bukan hanya isi halaman, tetapi juga perubahan dari waktu ke waktu.
Contoh pertanyaan:

Apakah mereka menambah produk baru?

Apakah harga berubah?

Apakah ada paket baru untuk segmen tertentu?

Apakah pesan utama berubah dari “murah” menjadi “cepat”?
Apakah mereka mulai menyasar wilayah atau industri baru?

Untuk pengambilan data dari halaman web yang memang boleh dikumpulkan, Scrapy dapat
digunakan sebagai open source framework untuk melakukan web crawling dan
mengekstraksi data terstruktur dari halaman web. Dokumentasi resminya menjelaskan
bahwa Scrapy dipakai untuk data mining, pemantauan, dan pengujian otomatis
(doc.scrapy.org).
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B. Posting dan Konten Digital

Posting kompetitor dapat menunjukkan arah kampanye mereka.

Yang perlu dicatat:

tanggal posting;
topik;

kata kunci;
produk yang disebut;
segmen sasaran;
gaya pesan;
respons publik;
komentar negatif;
komentar positif;
ajakan tindakan;
frekuensi posting.

Contoh:

Pola Posting Kompetitor

Kemungkinan Makna

sering bicara harga murah

menyerang segmen sensitif harga

sering bicara kualitas

ingin naik ke segmen premium

sering bicara kecepatan

melihat pain point layanan

sering bicara edukasi

menyasar pelanggan pemula

sering menampilkan studi kasus

mengejar kepercayaan pasar

sering membuat konten lokal

ekspansi wilayah
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C. Harga dan Promosi
Harga adalah sinyal strategi. Promosi adalah sinyal tekanan atau serangan pasar.
Yang perlu dipantau:

harga dasar;

paket bundling;

diskon;

durasi promosi;

syarat promosi;

segmen target;

kanal promosi;

pesan promosi;

respons pelanggan;
apakah promosi berulang.

Contoh interpretasi:

Sinyal Harga / Promosi Makna Strategis
diskon besar berulang tekanan penjualan atau perang harga
paket murah baru menyerang pelanggan kecil
paket premium baru naik ke pasar bernilai tinggi
promosi wilayah tertentu ekspansi lokal
diskon hanya untuk pelanggan baru fokus akuisisi
bonus untuk pelanggan lama fokus retensi

Catatan kritis:
Harga murah kompetitor belum tentu ancaman jika layanan mereka buruk, margin mereka
tertekan, atau pelanggan mereka banyak komplain.
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D. Ulasan Pelanggan

Ulasan pelanggan kompetitor sangat bernilai karena menunjukkan pengalaman nyata pasar.

Yang perlu dibaca:

alasan pelanggan puas;

alasan pelanggan kecewa;

fitur yang dipuiji;

fitur yang dikeluhkan;

masalah layanan;

masalah harga;

masalah pengiriman;

masalah kepercayaan;
perbandingan dengan penyedia lain.

Big data dan analitik pelanggan banyak digunakan untuk memahami perilaku konsumen,

mendukung personalisasi, membaca percakapan daring, dan membuat keputusan strategis

berdasarkan online chatter .

E. Diskusi Publik dan Komunitas

Diskusi publik sering lebih jujur daripada materi resmi kompetitor. Di forum dan komunitas,

orang membandingkan pengalaman secara spontan.
Pertanyaan yang perlu dicari:

Mengapa pelanggan memilih kompetitor?

Mengapa pelanggan meninggalkan kompetitor?

Apa yang mereka sukai?

Apa yang mereka benci?

Apa yang belum tersedia?

Apa yang mereka anggap terlalu mahal?

Apa yang mereka anggap lambat, sulit, atau tidak jelas?
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7.3 Membaca Gerakan Kompetitor dari Pola Kampanye Digital

Kampanye digital kompetitor bukan hanya promosi. Kampanye adalah sinyal strategi.

Jika kompetitor terus-menerus mengulang pesan tertentu, kemungkinan besar mereka

sedang:

Digital marketing berbasis data menekankan pentingnya pemahaman konsumen,
personalisasi, adaptasi terus-menerus, dan penggunaan analitik untuk meningkatkan

menguji segmen baru;
memperbaiki persepsi merek;
menyerang kelemahan pesaing;
mendorong produk tertentu;
mengejar pelanggan baru;
mempertahankan pelanggan lama;
membangun kredibilitas;
mengubah posisi pasar.

konversi serta customer experience . Artinya, gerakan kampanye kompetitor perlu dibaca
sebagai bagian dari perubahan strategi pasar, bukan sekadar aktivitas konten.

A. Indikator Gerakan Kampanye

Indikator

Yang Dibaca

Makna

frekuensi posting

seberapa agresif kampanye

intensitas serangan

tema utama

pesan yang diulang

fokus positioning

produk disebut

produk prioritas

arah revenue

segmen disebut

siapa yang disasar

target pasar

promosi

insentif pembelian

tekanan penjualan

komentar publik

respons pasar

penerimaan / resistensi

perubahan narasi

arah strategi baru

repositioning

kanal aktif

lokasi audiens

prioritas kanal
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B. Membaca Pola Waktu

Pola waktu penting. Satu posting belum tentu bermakna. Tetapi pola berulang bisa menjadi

sinyal.

Contoh:

Interpretasi:

tiga bulan terakhir kompetitor sering bicara “cepat”;
promosi selalu muncul akhir bulan;

konten edukasi naik sebelum produk baru diluncurkan;
ulasan negatif naik setelah kampanye besar;

posting lokal meningkat di wilayah tertentu;

harga turun setelah produk pesaing masuk.

Kompetitor mungkin sedang memperkuat posisi, menyerang pasar tertentu, atau menutup

kelemahan.

C. Membaca Perubahan Bahasa

Perubahan bahasa dalam kampanye bisa menunjukkan perubahan strategi.

Bahasa Lama

Bahasa Baru

Kemungkinan Makna

murah bernilai keluar dari perang harga
lengkap cepat merespons keluhan layanan
untuk semua untuk UMKM fokus segmen

mudah aman menenangkan kekhawatiran
inovatif terpercaya mengejar kredibilitas
promosi solusi naik dari jualan ke konsultatif

Prinsip penting:

Jangan hanya melihat apa yang dikatakan kompetitor. Lihat apa yang mereka ulangi,
ubah, dorong, dan sembunyikan.
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7.4 Analisis Posisi: Harga, Layanan, Fitur, Kanal, dan Pesan
Utama

Analisis posisi membantu manajer melihat di mana kompetitor berdiri dan bagaimana
perusahaan perlu merespons.

Ada lima dimensi utama.

A. Harga

Pertanyaan:

Apakah kompetitor lebih murah?

Apakah harga mereka transparan?

Apakah mereka punya paket bertingkat?

Apakah mereka sering diskon?

Apakah harga murah dibayar dengan layanan yang lebih lemah?
Apakah pelanggan mengeluh soal nilai yang tidak sesuai harga?

B. Layanan

Pertanyaan:

Apakah kompetitor cepat merespons?

Apakah mereka punya layanan prioritas?
Apakah pelanggan mengeluh soal proses?
Apakah layanan mereka mudah diakses?
Apakah setelah transaksi ada pendampingan?
Apakah mereka kuat di after-sales service?

Digital marketing modern menekankan bahwa rantai layanan setelah penjualan semakin
penting karena layanan pasca pembelian dapat menjadi sumber kepuasan pelanggan dan
pendapatan yang konsisten .
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C. Fitur

Pertanyaan:

Fitur apa yang mereka tonjolkan?

Fitur apa yang tidak kita punya?

Fitur apa yang sering dipuji pelanggan?

Fitur apa yang sebenarnya jarang dipakai?

Apakah fitur mereka mudah dipahami?

Apakah fitur mereka menyelesaikan masalah nyata?

D. Kanal

Pertanyaan:

Kanal mana yang paling aktif mereka gunakan?
Apakah mereka kuat di komunitas?

Apakah mereka agresif di konten edukasi?
Apakah mereka punya kanal lokal?

Apakah mereka memakai mitra?

Apakah kanal mereka lebih dekat ke pelanggan?

E. Pesan Utama

Pertanyaan:

Mereka ingin dikenal sebagai apa?

Murah, cepat, aman, lengkap, lokal, premium, mudah, atau terpercaya?
Apakah pesan mereka konsisten?

Apakah pesan mereka didukung bukti?

Apakah pelanggan percaya?

Apakah ada celah antara janji dan pengalaman pelanggan?
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Tabel Analisis Posisi Kompetitor

Kompetitor | Harga | Layanan Fitur Kanal Pesan Utama | Kelemahan Terlihat
A murah sedang standar media hemat banyak keluhan
sosial proses
B tinggi cepat lengkap direct premium mahal untuk UMKM
C sedang | lambat banyak komunitas lengkap sulit dipakai
D fleksibel | sedang sederhan | lokal dekat skala terbatas
a pelanggan

Catatan strategis:
Posisi kompetitor bukan hanya tentang harga. Posisi adalah kombinasi janji, bukti,

pengalaman pelanggan, dan kemampuan eksekusi.
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7.5 Menemukan Celah Pasar dari Kelemahan Kompetitor

Celah pasar muncul saat ada kebutuhan pelanggan yang belum dijawab dengan baik oleh

kompetitor.
Celah bisa muncul dari:

harga terlalu mahal;
layanan terlalu lambat;
produk terlalu rumit;
tidak ada paket kecil;
tidak ada layanan lokal;
tidak ada edukasi;
kualitas tidak konsisten;
komunikasi tidak jelas;

kanal layanan sulit diakses.

A. Mengubah Kelemahan Kompetitor Menjadi Peluang

pelanggan merasa tidak didengar;

Kelemahan Kompetitor

Sinyal Data

Peluang Kita

layanan lambat

ulasan negatif, komentar marah

layanan cepat/ SLA

harga mahal

komentar “mahal” berulang

paket fleksibel

fitur rumit

banyak pertanyaan penggunaan

produk sederhana

tidak ada edukasi

pemula bingung

kelas onboarding

tidak hadir di wilayah tertentu

pertanyaan lokasi

kanal lokal

banyak janji tanpa bukti

komentar tidak percaya

transparansi hasil

respons pelanggan buruk

keluhan tidak dijawab

layanan proaktif
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B. Jangan Terjebak Meniru Kompetitor

Celah pasar bukan berarti perusahaan harus meniru semua yang dilakukan kompetitor.
Meniru tanpa strategi akan membuat perusahaan masuk ke perang harga atau perang fitur.

Pertanyaan yang harus ditanyakan:

Apakah kelemahan kompetitor benar-benar penting bagi pelanggan?
Apakah pelanggan bersedia membayar solusi kita?

Apakah kita punya kemampuan melayani lebih baik?

Apakah peluang ini cocok dengan strategi perusahaan?

Apakah risiko operasionalnya terkendali?

Apakah ada KPI yang bisa diukur dalam 30 hari?

Dalam bisnis, keunggulan kompetitif tidak cukup jika proses penjualan tidak kuat, harga
tidak tepat, atau jebakan operasional tidak diperhitungkan. Model bisnis harus
mempertimbangkan harga, margin, kemampuan menjual, potensi masalah, dan
keberlanjutan operasional .

C. Celah Pasar yang Sehat

Celah pasar yang sehat memiliki ciri:

kebutuhan pelanggan jelas;

keluhan berulang;

kompetitor belum menjawab dengan baik;
perusahaan punya kemampuan eksekusi;
biaya masuk masuk akal;

margin masih sehat;

risiko dapat dikendalikan;

KPI bisa diukur.

Prinsip penting:
Kelemahan kompetitor hanya menjadi peluang jika kita mampu menjawabnya lebih
baik, lebih konsisten, dan lebih menguntungkan.
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7.6 Membuat Peta Ancaman dan Peluang Kompetitif

Setelah data kompetitor dikumpulkan, manajer perlu membuat peta. Peta ini tidak harus
rumit. Yang penting adalah membantu keputusan.

Peta kompetitif minimal harus menjawab:

A. Matriks Ancaman dan Peluang

siapa kompetitor utama;

apa kekuatan mereka,;

apa kelemahan mereka;

segmen apa yang mereka serang;
apa ancaman bagi kita;

apa peluang bagi kita;

respons apa yang perlu dilakukan;
indikator apa yang harus dipantau.

Kompetitor Gerakan Ancaman Peluang Kita Respons 30 Indikator
Terbaru Hari Dipantau

A diskon paket | perang harga paket nilai tawarkan harga,

UMKM tambah bundling konversi
hemat

B layanan tarik layanan cepat uji SLA win rate, SLA

premium pelanggan lokal prioritas
korporat

C konten kuasai pemula | edukasi praktis buat seri engagement,
edukasi lebih sederhana | panduan lead

D ekspansi rebut pasar kemitraan lokal aktifkan mitra | transaksi
wilayah lokal daerah wilayah
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B. Peta Posisi Sederhana
Gunakan dua sumbu:

e harga rendah — harga tinggi
e layanan lambat « layanan cepat

Contoh interpretasi:

Posisi Strategi
murah + lambat cocok segmen sensitif harga, tetapi rentan komplain
murah + cepat ancaman serius jika margin mereka sehat
mahal + lambat celah pasar besar
mahal + cepat segmen premium

Peta lain dapat memakai:

fitur sederhana « fitur lengkap;
lokal < nasional;

umum « spesifik segmen,;
promosi kuat < layanan kuat;
produk murah < produk bernilai.
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C. Early Warning Indicator

Agar kompetitor tidak mengejutkan, buat early warning indicator.

Contoh:
Indikator Awal Makna

frekuensi posting naik tajam kampanye baru

harga turun tekanan penjualan / serangan harga
banyak konten wilayah tertentu ekspansi lokal

lowongan sales wilayah baru rencana ekspansi

ulasan negatif meningkat peluang serangan layanan

konten edukasi meningkat akuisisi pelanggan pemula

promosi pelanggan lama fokus retensi

fitur baru diumumkan pergeseran posisi produk

Catatan kritis:
Peta kompetitor harus diperbarui berkala. Data kompetitor yang tidak diperbarui akan
cepat menjadi asumsi lama.
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7.7 Hands-on: Template Competitor Movement Map

Bagian ini membantu pembaca membuat peta gerakan kompetitor secara praktis. Tool yang
dapat digunakan:

OpenRefine untuk membersihkan data kompetitor yang berantakan;
pandas untuk membaca dan meringkas data CSV,;

Beautiful Soup untuk mengambil informasi dari HTML yang boleh diakses;
Scrapy untuk pemantauan halaman publik secara lebih terstruktur;

Apache Superset untuk membuat dashboard pemantauan;

Prompt Al untuk meringkas gerakan, celah, ancaman, dan rekomendasi respons.

OpenRefine adalah alat open source untuk membersihkan, mentransformasi, dan
memperkaya data berantakan (openrefine.org). Beautiful Soup adalah pustaka Python
untuk menarik data dari file HTML dan XML serta menavigasi struktur dokumen
(beautiful-soup-4.readthedocs.io). Apache Superset adalah platform eksplorasi dan

visualisasi data yang cepat, ringan, dan dapat dipakai untuk membuat grafik serta
dashboard (Apache Superset).

A. Template Data Kompetitor

tan | kompe | sum | prod | harg | pro | segmen | pesan_ | kanal | respons_ | kelemahan_ | catata
gga | titor ber | uk a mos | _target utama publik terlihat n
| i
202 | A web | Pake | 5000 | disk | UMKM hemat websi | banyak layanan ancam
6-0 site |t 00 on te tanya lambat an
1-1 UMK 20% harga harga
0 M
202 | B post | Pake | 2500 | dem | korporat | cepat media | positif mahal peluan
6-0 ing t 000 |o sosial g
11 Prem grati paket
2 ium s menen
gah

202 | C ulas | Prod | 7500 [ tidak | pemula mudah komu | campuran | sulit peluan
6-0 an uk 00 ada nitas dipahami g
1-1 Eduk onboa
5 asi rding
202 | D disk | Laya | 1000 | bund | wilayah dekat grup positif skala kecil perlu
6-0 usi nan 000 | ling lokal pantau
1-2 Lokal wilaya
0 h
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https://openrefine.org/?utm_source=chatgpt.com
https://beautiful-soup-4.readthedocs.io/en/latest/?utm_source=chatgpt.com
https://superset.apache.org/?utm_source=chatgpt.com

B. Template Competitor Movement Map

Kompetitor Gerakan Segmen Bukti Ancaman Celah Respons KPI
Terbaru Diserang Data Pasar Kita Pantau
A diskon UMKM harga | promosi perang layanan paket hemat konversi
UMKM sensitif berulang harga lambat + SLA dasar | UMKM
B layanan korporat konten rebut akun harga paket win rate
premium SLA besar tinggi prioritas
menengah
C edukasi pelanggan konten kuasai materi panduan lead
pemula baru tutorial pemula terlalu praktis pemula
teknis
D ekspansi wilayah posting rebut kanal mitra lokal transaksi
lokal tertentu lokal wilayah terbatas wilayah

C. Prompt Al untuk Membaca Gerakan Kompetitor

Anda adalah analis competitive intelligence untuk business development.
Analisis data kompetitor berikut.

Tugas:

. Identifikasi gerakan terbaru setiap kompetitor.

. Tentukan segmen yang sedang mereka serang.
. Baca pesan utama yang mereka gunakan.

. Identifikasi ancaman bagi bisnis kita.

. Temukan celah pasar dari kelemahan mereka.

. Rekomendasikan respons 30 hari.

. Pisahkan fakta data, interpretasi, dan asumsi.

. Jangan membuat kesimpulan di luar data.

0O ~NO O WN -

Format output:
Kompetitor | Gerakan | Bukti Data | Segmen Target | Ancaman | Celah | Respons 30
Hari | KPI

Data:
[tempel tabel kompetitor]
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D. Prompt Al untuk Analisis Posisi Kompetitor

Anda adalah konsultan strategi.

Buat analisis posisi kompetitor berdasarkan data berikut:
- harga

- fitur

- layanan

- kanal

- pesan utama

- respons pelanggan

- keluhan publik

Tugas:

1. Buat tabel posisi kompetitor.

2. Bandingkan kekuatan dan kelemahan masing-masing.

3. Tentukan posisi kita yang paling defensible.

4. Hindari rekomendasi perang harga jika tidak didukung data margin.
5. Beri rekomendasi strategi produk, layanan, kanal, dan pesan.

Data:
[tempel data]

E. Prompt Al untuk Validasi Risiko Bias

Anda adalah reviewer risiko data dan Al.
Periksa analisis kompetitor berikut.

Tugas:

1. Tandai klaim yang benar-benar didukung data.

2. Tandai klaim yang masih asumsi.

3. Cari potensi bias dari sumber data.

4. Cari potensi manipulasi opini digital.

5. Sebutkan data tambahan yang diperlukan.

6. Beri rekomendasi validasi sebelum keputusan bisnis.

Analisis:
[tempel hasil analisis]
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F. Contoh Analisis CSV dengan Python/pandas

import pandas as pd

# Membaca data kompetitor
df = pd.read_csv("data_kompetitor.csv")

# Jumlah aktivitas per kompetitor
aktivitas = df["kompetitor"].value_counts()
print("Jumlah aktivitas per kompetitor:")
print(aktivitas)

# Pesan utama yang paling sering muncul
pesan = df["pesan_utama"].value_counts()
print("\nPesan utama yang sering muncul:")
print(pesan)

# Segmen target per kompetitor

segmen = df.groupby(["kompetitor",
"segmen_target"]).size().reset_index(hname="jumlah")
print("\nSegmen target per kompetitor:")

print(segmen.sort_values(["kompetitor", "jumlah"], ascending=[True, False]))

# Promosi yang paling sering dipakai
promosi = df["promosi"].value_counts()
print("\ndenis promosi:")

print(promosi)

# Kelemahan yang sering terlihat

kelemahan = dff"kelemahan_terlihat"].value_counts()
print("\nKelemahan kompetitor yang sering muncul:")
print(kelemahan)
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G. Output Akhir: Peta Ancaman dan Peluang Kompetitif

Kompetitor Pola Data Ancaman Kelemahan Peluang Kita Respons KPI
Utama Terlihat Prioritas

A diskon perang layanan layanan cepat | paket hemat + | konversi
sering, harga | harga lambat terjangkau SLA
rendah

B pesan rebut mahal paket layanan win rate
premium, korporat menengah prioritas
SLA moderat

C konten kuasai terlalu teknis edukasi onboarding lead baru
edukasi pemula sederhana praktis

D ekspansi rebut skala terbatas | mitra lokal aktivasi kanal transaksi
lokal wilayah lokal wilayah

Al untuk Business Development, Onno W. Purbo 148




Checklist Bab 7 — Apakah Competitive Intelligence Sudah

Siap Dipakai?

Pertanyaan Pemeriksaan

Yal/Tidak

Apakah data kompetitor berasal dari sumber publik dan legal?

Apakah harga, produk, promosi, dan pesan utama sudah dicatat?

Apakah posting kompetitor dipantau dari waktu ke waktu?

Apakah ulasan dan komentar pelanggan kompetitor ikut dianalisis?

Apakah segmen yang diserang kompetitor sudah jelas?

Apakah celah pasar didukung bukti data, bukan asumsi?

Apakah risiko perang harga sudah dihitung?

Apakah peta ancaman dan peluang sudah dibuat?

Apakah respons 30 hari sudah ditentukan?

Apakah KPI pemantauan kompetitor sudah jelas?

Apakah hasil analisis sudah dipisahkan antara fakta, interpretasi, dan asumsi?

Ringkasan Bab 7

Bab ini menegaskan bahwa kompetitor harus dibaca sebagai data, bukan hanya

sebagai cerita pasar. Jejak digital kompetitor dapat muncul dari website, posting, harga,
promosi, ulasan pelanggan, diskusi publik, kanal layanan, dan perubahan pesan kampanye.
Dengan Al dan open source tools, manajer dapat memetakan gerakan kompetitor, membaca
segmen yang diserang, menemukan posisi harga dan layanan, mendeteksi kelemahan,
serta menyusun peta ancaman dan peluang. Namun, analisis kompetitor harus tetap etis,

legal, dan kritis. Data publik boleh dianalisis, tetapi tidak boleh diperlakukan sebagai

kebenaran mutlak tanpa validasi. Output akhir Bab 7 adalah competitor movement map
yang membantu manajer menentukan respons cepat, strategi diferensiasi, dan prioritas

business development.

Kalimat penutup Bab 7:

Dalam pasar yang bergerak cepat, perusahaan yang hanya melihat kompetitor saat
kehilangan pelanggan sudah terlambat; perusahaan yang membaca jejak digital

kompetitor sebagai data dapat bergerak sebelum pasar berubah.
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Bab 8 — Forecasting Business Objectives dari
Data yang Ada

Golden Rule: Objective bisnis yang kuat bukan angka ambisius yang dipilih di ruang
rapat, tetapi target terukur yang lahir dari baseline, tren data, kapasitas eksekusi,
risiko, dan skenario yang realistis.

Bab ini mengikuti arah buku Al untuk Business Development, 2026, yaitu Al digunakan
untuk membaca data nyata, menemukan peluang bisnis, menentukan objective, menghitung
budget, dan mengukur ROI. Dalam outline buku, Bab 8 difokuskan pada forecasting
business objectives dari data yang ada: baseline, pertumbuhan pelanggan, peningkatan
transaksi dan revenue, retensi, penurunan churn, efisiensi biaya, produktivitas, serta
skenario konservatif, moderat, dan agresif . Arah ini juga sejalan dengan rancangan awal
buku yang menempatkan time series analysis, demand forecasting, sales growth projection,
dan early warning indicators sebagai bagian penting dari revenue planning .

8.1 Mengapa Objective Harus Berbasis Data

Dalam banyak organisasi, objective sering dibuat dengan cara sederhana:

“Tahun depan harus tumbuh 20%.”

“Pelanggan harus naik dua kali lipat.”

“Biaya harus turun 10%.”

“‘Retensi harus membaik.”

“Produk baru harus menghasilkan revenue besar.”

Target seperti ini terlihat tegas, tetapi bisa berbahaya jika tidak berbasis data. Target yang
terlalu rendah membuat organisasi kehilangan peluang. Target yang terlalu tinggi membuat
tim mengejar angka yang tidak realistis, mengorbankan kualitas layanan, dan menimbulkan
tekanan operasional.

Objective berbasis data harus menjawab:

berapa kondisi saat ini?

apa tren 6-12 bulan terakhir?

segmen mana yang tumbuh?

produk mana yang naik atau turun?

berapa kapasitas operasional?

berapa biaya untuk mencapai target?

apa risiko jika target dikejar terlalu agresif?

apa indikator awal keberhasilan atau kegagalan?
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Perencanaan bisnis yang baik dimulai dari pemahaman situasi sekarang: produk dan
pelanggan mana yang paling menguntungkan, peluang apa yang ada, siapa kompetitor
utama, dan ancaman apa yang perlu diperhitungkan . Karena itu, forecasting tidak boleh
dipakai untuk membuat angka cantik, tetapi untuk membantu manajer memilih target yang
masuk akal dan bisa dieksekusi.

Objective Lemah vs Objective Berbasis Data

Objective Lemah

Masalah

Objective Berbasis Data

Revenue naik 30%

tidak jelas dari
mana

Revenue segmen UMKM naik 15% dalam 6
bulan melalui paket langganan

Pelanggan
bertambah banyak

tidak terukur

Pelanggan aktif naik dari 1.000 menjadi 1.250
dalam 2 kuartal

Churn turun

tidak ada
baseline

Churn pelanggan korporat turun dari 12%
menjadi 8% dalam 6 bulan

Biaya turun bisa merusak Biaya akuisisi turun 10% tanpa menurunkan
layanan konversi

Produktivitas naik tidak jelas Waktu proses transaksi turun dari 3 hari menjadi
indikator 2 hari

Prinsip penting:

Objective harus spesifik, terukur, punya baseline, punya batas waktu, punya pemilik,
dan punya data pendukung.
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8.2 Menentukan Baseline: Kondisi Saat Ini Sebelum Program

Dijalankan

Baseline adalah titik awal. Tanpa baseline, organisasi tidak tahu apakah sebuah program
benar-benar berhasil.

Contoh:

e Jika tidak tahu jumlah pelanggan aktif saat ini, sulit mengukur pertumbuhan
pelanggan.

Jika tidak tahu revenue rata-rata bulanan, sulit mengukur pertumbuhan revenue.
Jika tidak tahu tingkat churn, sulit mengukur keberhasilan retensi.
Jika tidak tahu biaya akuisisi, sulit menghitung efisiensi.

Jika tidak tahu waktu proses, sulit mengukur produktivitas.

Dalam perencanaan finansial, forecasting digunakan untuk memperkirakan pendapatan,
biaya, dan kebutuhan dana jangka pendek maupun panjang. Perusahaan sering memakai
laporan keuangan masa lalu sebagai dasar proyeksi penjualan, biaya, dan pengeluaran .

Baseline Minimum untuk Business Development

Area Baseline yang Dibutuhkan Sumber Data
Pelanggan jumlah pelanggan aktif, pelanggan baru, pelanggan data transaksi
hilang
Revenue total revenue, revenue per segmen, revenue per produk [ data penjualan
Transaksi jumlah transaksi, frekuensi, nilai rata-rata data transaksi
Retensi repeat order, churn, pelanggan turun data historis
Biaya biaya akuisisi, biaya promosi, biaya layanan data keuangan
Produktivitas | waktu proses, output per tim, SLA data
operasional
Keluhan jumlah keluhan, jenis keluhan, waktu penyelesaian data layanan
Kanal prospek, konversi, biaya per kanal data
pemasaran
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Cara Membuat Baseline Sederhana

Gunakan periode 6—12 bulan terakhir. Untuk bisnis yang sangat musiman, gunakan minimal
12 bulan agar pola musim terlihat.

Langkah sederhana:

1.

Ambil data historis.

Minimal: tanggal, pelanggan, produk, segmen, wilayah, nilai transaksi, kanal, biaya,
keluhan.

Hitung rata-rata bulanan.

Contoh: rata-rata revenue per bulan, rata-rata transaksi, rata-rata pelanggan baru.
Hitung tren.

Apakah naik, turun, atau stabil?

Pisahkan per segmen.

Jangan hanya melihat total. Total bisa naik, tetapi segmen penting bisa turun.
Catat anomali.

Misalnya promosi besar, krisis layanan, perubahan harga, atau kejadian eksternal.
Tentukan baseline resmi.

Baseline harus disepakati sebelum program dimulai.

Catatan kritis:
Baseline yang salah akan membuat objective salah. Objective salah akan membuat
budget salah. Budget salah akan membuat ROl menipu.
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8.3 Objective Pertumbuhan Pelanggan

Pertumbuhan pelanggan adalah salah satu objective paling umum dalam business
development. Namun, “menambah pelanggan” tidak selalu berarti bisnis membaik.

Pertanyaan penting:

pelanggan baru dari segmen mana?

pelanggan baru bernilai tinggi atau rendah?

pelanggan baru membeli sekali atau berulang?

biaya akuisisinya masuk akal?

apakah pelanggan baru meningkatkan margin?

apakah kapasitas layanan cukup?

apakah pertumbuhan pelanggan menyebabkan keluhan naik?

Objective pertumbuhan pelanggan harus dibagi menjadi beberapa jenis.

A. Objective Pelanggan Baru
Contoh:

Meningkatkan pelanggan baru segmen UMKM dari 100 menjadi 130 pelanggan
per bulan dalam 3 bulan.

Indikator:

jumlah pelanggan baru;

biaya akuisisi pelanggan;
konversi prospek ke pelanggan;
nilai transaksi awal;

kanal akuisisi;

segmen pelanggan.
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B. Objective Pelanggan Aktif
Contoh:

Meningkatkan pelanggan aktif dari 1.000 menjadi 1.200 dalam 6 bulan.
Indikator:

pelanggan aktif 30/60/90 hari;
frekuensi transaksi;

transaksi berulang;

nilai transaksi rata-rata;
keluhan aktif.

C. Objective Reaktivasi Pelanggan Lama
Contoh:

Mengaktifkan kembali 10% pelanggan lama yang tidak bertransaksi dalam 90
hari.

Indikator:

e jumlah pelanggan tidak aktif;

e jumlah yang dihubungi;

e jumlah yang kembali bertransaksi;
e biaya reaktivasi;

e revenue reaktivasi.
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D. Objective Pertumbuhan Pelanggan Bernilai Tinggi
Contoh:

Menambah 20 pelanggan korporat bernilai tinggi dalam 6 bulan dengan
rata-rata transaksi minimal Rp5 juta.

Indikator:

jumlah pelanggan bernilai tinggi;
nilai transaksi rata-rata;

margin;

biaya layanan;

durasi siklus penjualan;

tingkat konversi.

Big data dan predictive analytics dapat membantu memprediksi reaksi pelanggan
berdasarkan demografi dan perilaku masa lalu, mendukung rekomendasi yang relevan,
serta meningkatkan konversi .

Prinsip penting:

Pertumbuhan pelanggan yang sehat bukan sekadar menambah jumlah, tetapi
menambah pelanggan yang tepat, bernilai, bertahan, dan dapat dilayani dengan baik.
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8.4 Objective Peningkatan Transaksi dan Revenue

Objective revenue sering menjadi pusat business development. Namun, target revenue
harus dirinci agar tidak kabur.

Revenue bisa naik karena:

pelanggan baru bertambah;
pelanggan lama membeli lebih sering;
nilai transaksi rata-rata naik;

harga naik;

produk premium lebih banyak terjual;
bundling berhasil;

kanal lebih efektif;

churn turun;

diskon dikurangi;

pasar baru dibuka.

Pertanyaan penting:

kenaikan revenue berasal dari apa?

apakah kenaikan itu menguntungkan?
apakah kenaikan karena promosi mahal?
apakah ada margin sehat?

apakah kapasitas layanan cukup?

apakah kenaikan berulang atau sementara?

A. Objective Peningkatan Frekuensi Transaksi
Contoh:

Meningkatkan frekuensi transaksi pelanggan UMKM dari rata-rata 1,5 menjadi 2
kali per bulan.

Indikator:

transaksi per pelanggan;
repeat order;

interval antar transaksi;
paket langganan;
keluhan layanan.
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B. Objective Peningkatan Nilai Transaksi Rata-rata
Contoh:

Meningkatkan nilai transaksi rata-rata dari Rp750.000 menjadi Rp900.000
dalam 4 bulan.

Indikator:

rata-rata transaksi;
produk tambahan;
bundling;
upselling;

margin.

C. Objective Peningkatan Revenue per Segmen
Contoh:

Meningkatkan revenue segmen korporat sebesar 12% dalam 6 bulan melalui
layanan prioritas.

Indikator:

revenue per segmen;
jumlah pelanggan;
transaksi per pelanggan;
margin;

biaya layanan;

waktu proses.
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D. Objective Revenue dari Produk Baru
Contoh:

Produk paket edukasi menghasilkan Rp100 juta revenue dalam 6 bulan
pertama.

Indikator:

jumlah pembeli;

nilai transaksi;

biaya pengembangan;
biaya pemasaran;
kepuasan pelanggan;
repeat order;

margin.

Dalam sales forecasting, proyeksi harus dikaitkan dengan aktivitas yang menghasilkan
bisnis. Misalnya, jika kunjungan sales menghasilkan order, maka jumlah kunjungan, rasio
order, dan nilai order rata-rata perlu masuk dalam perhitungan forecast .

Formula Sederhana Revenue

Objective Rumus Praktis
Revenue pelanggan pelanggan baru x nilai transaksi rata-rata
baru
Revenue pelanggan pelanggan aktif x frekuensi x nilai transaksi rata-rata
aktif
Revenue segment jumlah pelanggan segmen x konversi x nilai transaksi
rata-rata
Revenue bundling jumlah pembeli paket x harga paket
Revenue retensi pelanggan dipertahankan x nilai transaksi rata-rata

Catatan kritis:

Revenue besar tanpa margin, retensi, dan kapasitas layanan adalah pertumbuhan
yang rapuh.
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8.5 Objective Retensi dan Penurunan Churn

Retensi adalah kemampuan mempertahankan pelanggan. Churn adalah pelanggan yang
berhenti membeli, berhenti memakai layanan, atau tidak aktif dalam periode tertentu.

Pertumbuhan bisnis sering gagal karena perusahaan terlalu fokus mencari pelanggan baru,
tetapi kehilangan pelanggan lama. Padahal pelanggan lama biasanya lebih mudah
dikembangkan jika pengalaman mereka baik.

Objective retensi penting karena:

e biaya mempertahankan pelanggan sering lebih efisien daripada mencari pelanggan
baru;

pelanggan lama memberi data historis lebih kaya;

pelanggan loyal lebih mudah ditawarkan produk tambahan;

churn tinggi membuat pertumbuhan palsu;

retensi memperkuat customer lifetime value.

Big data untuk personalisasi dapat meningkatkan pengalaman pelanggan, loyalitas, dan
revenue, tetapi juga membawa tantangan seperti privasi, kualitas data, dan integrasi
berbagai sumber data .

A. Objective Penurunan Churn
Contoh:

Menurunkan churn pelanggan aktif dari 12% menjadi 8% dalam 6 bulan.
Indikator:

churn rate;

pelanggan tidak aktif;
pelanggan turun frekuensi;
keluhan belum selesai;
waktu terakhir transaksi;
nilai pelanggan yang hilang.

Rumus sederhana:

Churn Rate = jumlah pelanggan hilang / jumlah pelanggan awal periode x
100%
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B. Objective Peningkatan Repeat Order
Contoh:

Meningkatkan repeat order pelanggan UMKM dari 35% menjadi 45% dalam 4
bulan.

Indikator:

repeat order rate;
frekuensi transaksi;
interval pembelian ulang;
program retensi;

keluhan pasca transaksi.

Rumus sederhana:

Repeat Order Rate = pelanggan beli ulang / total pelanggan x 100%

C. Objective Win-back
Contoh:

Mengaktifkan kembali 15% pelanggan tidak aktif dalam 90 hari.
Indikator:

jumlah pelanggan tidak aktif;
tingkat respons kampanye;
transaksi setelah reaktivasi;
biaya reaktivasi;

revenue reaktivasi.
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D. Early Warning Churn
Tanda awal pelanggan berisiko turun:

frekuensi transaksi menurun;

nilai transaksi turun;

komplain meningkat;

waktu respons memburuk;

pelanggan berhenti membuka komunikasi;
pelanggan mulai membandingkan kompetitor;
pelanggan membeli hanya saat diskon.

Prinsip penting:
Churn harus dicegah sebelum pelanggan pergi, bukan dianalisis setelah revenue
hilang.
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8.6 Objective Efisiensi Biaya dan Peningkatan Produktivitas

Tidak semua objective harus menaikkan revenue. Kadang objective terbaik adalah
menurunkan biaya, mempercepat proses, dan meningkatkan produktivitas.

Al dapat membantu menemukan:

proses yang lambat;

kanal yang mahal;

biaya akuisisi yang terlalu tinggi;
pelanggan yang mahal dilayani;

keluhan yang berulang;

pekerjaan manual yang bisa di otomasi;
laporan yang bisa dibuat lebih cepat;
aktivitas yang tidak menghasilkan konversi.

Objective efisiensi harus hati-hati. Menekan biaya tanpa memahami dampak bisa merusak
layanan dan menurunkan retensi.

A. Objective Penurunan Biaya Akuisisi
Contoh:

Menurunkan biaya akuisisi pelanggan dari Rp150.000 menjadi Rp120.000 tanpa
menurunkan konversi.

Indikator:
e biaya per kanal;
e jumlah prospek;
e tingkat konversi;
e biaya per pelanggan baru;
e kualitas pelanggan baru.

Rumus sederhana:

Biaya Akuisisi = total biaya akuisisi / jumlah pelanggan baru
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B. Objective Efisiensi Proses
Contoh:

Menurunkan waktu proses transaksi dari 3 hari menjadi 2 hari dalam 3 bulan.
Indikator:

waktu proses;

jumlah transaksi selesai;
jumlah transaksi tertunda;
keluhan proses;
kapasitas tim;

SLA.

C. Objective Produktivitas Tim

Contoh:

Meningkatkan jumlah prospek tertangani per staf dari 40 menjadi 55 per minggu
tanpa menurunkan kualitas follow-up.

Indikator:

prospek per staf;
follow-up selesai;
konversi;

waktu respons;
keluhan pelanggan;
kualitas data.
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D. Objective Pengurangan Keluhan Berulang
Contoh:

Menurunkan keluhan “proses lambat” sebesar 30% dalam 90 hari.
Indikator:

e jumlah keluhan;

e jenis keluhan;

e waktu penyelesaian;

e pelanggan terdampak;

e repeat complaint;

e dampak terhadap repeat order.

Perencanaan keuangan yang baik menghubungkan forecasting, budgeting, dan financial
control. Setelah target dan anggaran dibuat, organisasi perlu membandingkan pendapatan,
biaya, dan pengeluaran aktual terhadap budget secara berkala .

Catatan kritis:
Efisiensi yang baik menghilangkan pemborosan. Efisiensi yang buruk menghilangkan
nilai pelanggan.
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8.7 Skenario Konservatif, Moderat, dan Agresif

Karena masa depan tidak pasti, objective tidak boleh hanya dibuat satu angka. Manajer
perlu membuat tiga skenario:

e konservatif: target aman, asumsi hati-hati;
e moderat: target realistis, asumsi normal,
e agresif: target ambisius, membutuhkan eksekusi kuat.

Forecasting dapat memakai pendekatan kualitatif berbasis pengalaman manajer atau
pendekatan kuantitatif berbasis data numerik seperti pola penjualan, data historis, dan faktor
pasar. Namun, kejadian tak terduga dapat membuat forecast meleset, sehingga skenario
dan pembaruan berkala menjadi penting .

Contoh Skenario Revenue

Skenario Asumsi Target Risiko
Revenue
Konservatif | pertumbuhan stabil, tanpa ekspansi naik 5% peluang kurang
besar maksimal
Moderat kampanye berjalan, konversi normal | naik 12% butuh koordinasi kanal
Agresif ekspansi segmen + promosi + paket | naik 25% biaya dan keluhan naik
baru

Contoh Skenario Churn

Skenario Asumsi Target Churn Catatan
Konservatif | hanya perbaikan follow-up turun dari 12% ke mudah dijalankan
10%
Moderat follow-up + layanan prioritas turun ke 8% butuh tim khusus
Agresif program retensi penuh + turun ke 5% butuh data rapi dan
personalisasi biaya
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Contoh Skenario Produktivitas

Skenario Asumsi Target
Konservatif perbaikan template kerja proses turun 10%
Moderat otomasi laporan + prioritas kasus proses turun 20%
Agresif otomasi workflow + dashboard + perbaikan SOP proses turun 35%

Stress Test Objective

Setiap skenario perlu diuji dengan pertanyaan kritis:

bagaimana jika konversi 20% lebih rendah?
bagaimana jika biaya naik 15%?

bagaimana jika pelanggan besar hilang?
bagaimana jika kanal utama melemah?
bagaimana jika keluhan naik saat transaksi naik?
bagaimana jika kompetitor menurunkan harga?
bagaimana jika data historis terlalu optimistis?

Dalam business plan, stress testing dapat digunakan untuk menguji dampak penurunan
revenue, kenaikan biaya, atau kombinasi masalah terhadap kebutuhan pendanaan dan arus

kas .

Prinsip penting:

Skenario bukan tanda ragu-ragu. Skenario adalah cara manajer bersikap realistis
terhadap ketidakpastian.
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8.8 Hands-on: Membuat Forecasting Objective dari Data
Historis

Bagian ini membantu pembaca membuat forecast sederhana dari data historis. Tool yang

dapat dipakai:

pandas untuk membaca, membersihkan, dan meringkas data waktu;
statsmodels untuk analisis time series;
StatsForecast untuk model statistik forecasting yang lebih scalable;

DuckDB untuk agregasi SQL lokal,

Apache Superset untuk dashboard;
Prompt Al untuk membaca hasil, membuat skenario, dan memeriksa asumsi.

pandas memiliki kemampuan luas untuk bekerja dengan data fime series, termasuk parsing
tanggal, manipulasi waktu, dan pengolahan data berbasis periode (Pandas). statsmodels

menyediakan kelas dan fungsi untuk time series analysis, termasuk model autoregresif,

VAR, ARMA, dan model lain untuk analisis deret waktu (statsmodels.org). StatsForecast
menyediakan model forecasting statistik seperti AutoARIMA, ETS, CES, dan Theta yang

dioptimalkan untuk performa tinggi (PyPl).

A. Template Data Historis

bula | segm | pelanggan_b | pelanggan_a | transa | revenue | chur | biaya_akui | keluh | waktu_pro
n en aru ktif ksi n sisi an ses

202 | UMK 100 900 1400 7500000 | 0.12 | 15000000 80 3.2

6-01 | M 00

202 | UMK 110 930 1500 7900000 | 0.11 | 15500000 78 3.0

6-02 | M 00

202 | UMK 120 960 1600 8300000 | 0.10 | 16000000 75 2.9

6-03 | M 00
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B. Kode Forecast Sederhana dengan pandas

import pandas as pd

# Membaca data historis
df = pd.read_csv("historical_bd.csv")

# Pastikan kolom bulan menjadi format tanggal
df["bulan"] = pd.to_datetime(df["bulan"])

# Urutkan data
df = df.sort_values("bulan")

# Hitung pertumbuhan revenue bulanan
df["growth_revenue"] = df["revenue"].pct_change()

# Hitung rata-rata pertumbuhan 3 bulan terakhir
avg_growth = df["growth_revenue"].tail(3).mean()

# Ambil revenue terakhir
last_revenue = df["revenue"].iloc[-1]

# Forecast sederhana 3 bulan ke depan
forecast =[]
current_revenue = last_revenue

foriin range(1, 4):
current_revenue = current_revenue * (1 + avg_growth)
forecast.append({
"bulan_ke": i,
"forecast_revenue": round(current_revenue, 0)

)

forecast_df = pd.DataFrame(forecast)
print(forecast_df)

Kode ini adalah forecast sederhana. Cocok untuk latihan awal, tetapi belum cukup untuk
keputusan besar. Manajer harus menambahkan konteks: promosi, musim, perubahan harga,
kompetitor, kapasitas layanan, dan biaya.
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C. Membuat Skenario Konservatif, Moderat, Agresif

import pandas as pd
last_revenue = df["revenue"].iloc[-1]

skenario = {
"konservatif": 0.05,
"moderat";: 0.12,
"agresif": 0.25

Y

hasil =[]

for nama, growth in skenario.items():
target_revenue = last_revenue * (1 + growth)
hasil.append({
"skenario": nama,
"growth_target": growth,
"target_revenue": round(target_revenue, 0)

by

hasil_df = pd.DataFrame(hasil)
print(hasil_df)
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D. Forecast Objective Churn

# Churn baseline terakhir
last_churn = df["churn"].iloc[-1]

target _churn ={
"konservatif": last_churn - 0.02,
"moderat"; last_churn - 0.04,
"agresif": last_churn - 0.07

}
churn_df = pd.DataFrame([
{
"skenario": nama,
"baseline_churn": last_churn,
"target_churn": max(nilai, 0)
}

for nama, nilai in target_churn.items()

)

print(churn_df)

E. Prompt Al untuk Membuat Forecast Objective

Anda adalah analis business development dan forecasting.

Saya memiliki data historis berikut:
[tempel data historis 6—12 bulan]

Tugas:

1. Tentukan baseline untuk pelanggan, transaksi, revenue, churn, biaya, dan
produktivitas.

2. Baca tren naik, turun, atau stabil.

. Buat objective bisnis untuk 3 bulan dan 6 bulan.

. Buat skenario konservatif, moderat, dan agresif.

. Jelaskan asumsi setiap skenario.

. Sebutkan risiko jika target terlalu tinggi.

. Sebutkan data tambahan yang dibutuhkan.

. Pisahkan fakta data, interpretasi, dan asumsi.

0 ~NO Ok~ W

Format output:
Area | Baseline | Tren | Objective 3 Bulan | Objective 6 Bulan | Skenario | Risiko | KPI
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F. Prompt Al untuk Memeriksa Kelayakan Objective

Anda adalah reviewer strategi bisnis.
Periksa objective berikut.

Tugas:

. Apakah objective punya baseline?

. Apakah objective terlalu optimistis?

. Apakah target didukung tren data?

. Apakah kapasitas operasional cukup?

. Apakah biaya dan risiko sudah dipertimbangkan?

. Apakah KPI jelas?

. Apakah perlu dibuat skenario konservatif, moderat, dan agresif?
. Beri rekomendasi revisi objective.

0O ~NOoO OO, WN -

Objective:
[tempel objective]

Data pendukung:
[tempel ringkasan data]

G. Output Akhir: Template Forecasting Business Objectives

Area Baseline Tren Konservatif | Moderat | Agresif Risiko KPI
Objective
pelanggan 100/bln naik 110 125 150 biaya pelanggan
baru akuisisi naik | baru
pelanggan 1.000 stabil 1.050 1.150 1.300 kapasitas pelanggan
aktif layanan aktif
revenue Rp750 naik +5% +12% +25% margin turun | revenue,
juta margin
churn 12% turun 10% 8% 5% program churn rate
lambat mahal
biaya Rp150 naik turun 5% turun turun kualitas lead | CAC
akuisisi ribu 10% 20% turun
waktu 3 hari stabil 2,7 hari 2,3 hari 2 hari SLA gagal waktu
proses proses
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Checklist Bab 8 — Apakah Objective Sudah Layak Dipakai?

Pertanyaan Pemeriksaan Ya/Tidak

Apakah baseline sudah jelas?

Apakah data historis minimal 6—12 bulan tersedia?

Apakah tren naik, turun, atau stabil sudah dibaca?

Apakah objective spesifik dan terukur?

Apakah objective punya batas waktu?

Apakah target dibagi konservatif, moderat, dan agresif?

Apakah asumsi setiap skenario ditulis?

Apakah risiko biaya dan operasional diperiksa?

Apakah churn dan retensi ikut dihitung?

Apakah KPI utama sudah ditentukan?

Apakah objective tidak hanya mengejar revenue, tetapi juga margin dan kualitas layanan?

Ringkasan Bab 8

Bab ini menegaskan bahwa business objective harus lahir dari data, bukan dari ambisi
kosong. Manajer perlu memulai dari baseline: pelanggan, transaksi, revenue, churn, biaya,
keluhan, dan produktivitas. Dari baseline, data historis dipakai untuk membaca tren dan
membuat forecast. Objective kemudian dirumuskan untuk pertumbuhan pelanggan,
peningkatan transaksi dan revenue, retensi, penurunan churn, efisiensi biaya, dan
produktivitas. Karena masa depan tidak pasti, setiap objective perlu dibuat dalam tiga
skenario: konservatif, moderat, dan agresif. Al dan open source tools dapat membantu
menghitung, membaca pola, dan menyusun skenario, tetapi keputusan akhir harus tetap
dikendalikan oleh manajer melalui validasi data, kapasitas eksekusi, risiko, dan KPI.

Kalimat penutup Bab 8:

Forecasting yang baik bukan meramal masa depan secara sempurna, tetapi
membantu manajer memilih target yang masuk akal, siap diuji, dan cukup kuat untuk
mengarahkan keputusan bisnis.
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Bab 9 — Estimasi Budget dan ROI untuk Alternatif
Business Obijectives

Golden Rule: Objective bisnis hanya layak dijalankan jika biaya, hasil, risiko, arus kas,
dan ROI-nya dapat dijelaskan sebelum uang dikeluarkan.

Bab ini mengikuti arah buku Al untuk Business Development, 2026, yaitu Al dipakai untuk
membaca data nyata, menemukan peluang bisnis, menentukan objective, menghitung
budget, dan mengukur ROI. Dalam outline buku, Bab 9 difokuskan pada hubungan antara
objective, aktivitas, biaya, hasil, estimasi budget, potensi revenue, efisiensi, penghematan,
ROI, payback period, prioritas investasi, risiko perhitungan berbasis Al, dan template
estimasi alternatif bisnis .

9.1 Hubungan antara Objective, Aktivitas, Biaya, dan Hasil

Dalam business development, objective tidak boleh berdiri sendiri. Setiap objective harus
diterjemahkan menjadi aktivitas, biaya, hasil, dan indikator keberhasilan.

Contoh objective:
Meningkatkan pelanggan aktif segmen UMKM sebesar 20% dalam 6 bulan.
Objective ini belum cukup. Manajer harus menjawab:

aktivitas apa yang harus dilakukan?

kanal apa yang dipakai?

siapa yang menjalankan?

berapa biaya data, SDM, teknologi, promosi, dan operasional?
hasil apa yang diharapkan?

kapan hasil terlihat?

bagaimana ROI dihitung?

apa risiko jika hasil tidak tercapai?

Alurnya:

Objective — Aktivitas — Biaya — Output — Outcome — ROI
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Contoh:

Elemen Contoh
Objective | pelanggan aktif UMKM naik 20%
Aktivitas kampanye komunitas, paket langganan, edukasi digital
Biaya SDM, konten, kanal, data, dashboard, evaluasi
Output 1.000 prospek, 300 demo, 150 pelanggan baru
Outcome | pelanggan aktif naik, transaksi berulang naik
ROI tambahan margin dibanding total biaya

Perencanaan bisnis yang baik perlu mengenali industri, pelanggan, kompetitor, sumber

daya, keunggulan perusahaan, kondisi finansial, forecast, dan budget sebelum menetapkan

arah eksekusi . Karena itu, Bab 9 menekankan bahwa setiap objective harus dihitung

sebagai keputusan investasi, bukan sekadar target kerja.

Prinsip penting:
Objective tanpa aktivitas adalah slogan. Aktivitas tanpa budget adalah angan-angan.
Budget tanpa ROI adalah pemborosan.
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9.2 Komponen Budget: Data, SDM,
Operasional, Evaluasi

Budget untuk business development berbasis Al tidak hanya berisi biaya promosi. Ada

Kanal, Teknologi,

beberapa komponen yang harus dihitung agar keputusan lebih realistis.

A. Biaya Data

Al membutuhkan data. Data yang buruk membuat analisis terlihat meyakinkan tetapi salah

arah.
Komponen biaya data:

pengumpulan data transaksi;
pembersihan data;

integrasi data;

pelabelan data;

validasi data;

penyimpanan data;
keamanan data;
dokumentasi struktur data.

Contoh:

Aktivitas Data

Biaya yang Muncul

membersihkan data transaksi

waktu staf / analis

menggabungkan data penjualan dan keluhan

biaya integrasi

membuat dataset pelanggan

biaya kurasi

menjaga kualitas data

biaya audit dan validasi

membuat dashboard

biaya setup dan pemeliharaan

Untuk analisis data tabular, pandas relevan karena merupakan pustaka open source untuk
analisis dan manipulasi data berbasis Python (Pandas). Untuk analisis SQL lokal, DuckDB
dapat digunakan karena merupakan sistem database SQL OLAP in-process yang
sederhana, cepat, kaya fitur, dan open source (DuckDB).
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B. Biaya SDM

Al tidak menghilangkan kebutuhan SDM. Al justru membuat SDM perlu bekerja lebih tajam.
Komponen biaya SDM:

analis data;

staf business development;
staf pemasaran;

staf layanan pelanggan;
manajer program;

pelatih internal;

tim validasi;

tim operasional.

Contoh biaya:

jam kerja analisis;

biaya pelatihan;

biaya koordinasi;

biaya pelaksanaan program;
biaya evaluasi;

biaya dokumentasi.

Catatan kritis:

Biaya SDM sering tidak dihitung karena dianggap “sudah ada orangnya”. Padahal waktu tim
adalah biaya nyata.
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C. Biaya Kanal
Kanal adalah jalur untuk menjangkau pelanggan.
Contoh kanal:

komunitas;

media sosial;

email;

pesan langsung;

mitra lokal;

acara edukasi;

webinar;

kanal penjualan langsung;
kanal layanan pelanggan.

Komponen biaya kanal:

biaya konten;

biaya distribusi;

biaya acara;

biaya mitra;

biaya komisi;

biaya pengelolaan komunitas;
biaya lead generation;

biaya tindak lanjut.

Referensi bisnis praktis menekankan pentingnya menetapkan budget pemasaran sesuai
sumber daya, target lead generation, penjualan, dan biaya per prospek; biaya per prospek
dihitung dari total biaya yang dikeluarkan dibanding jumlah lead yang dihasilkan .
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D. Biaya Teknologi

Karena buku ini mengutamakan open source tools dan Prompt Al, biaya teknologi dapat
ditekan, tetapi tidak berarti nol.

Komponen biaya teknologi:

komputer / server;
penyimpanan data;
dashboard;
otomasi workflow;
model Al lokal;
integrasi AP,
keamanan akses;
monitoring;
pemeliharaan.

Contoh open source tools:

Kebutuhan Tool
analisis CSV pandas
SQL lokal DuckDB
dashboard Apache Superset
otomasi alur kerja ndn
eksperimen data JupyterLab
visualisasi Matplotlib
data cleaning OpenRefine
analisis teks spaCy / NLTK

Apache Superset dapat dipakai untuk eksplorasi dan visualisasi data karena platform ini
cepat, ringan, dan menyediakan banyak opsi untuk membuat grafik serta dashboard
(Apache Superset).
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E. Biaya Operasional
Biaya operasional muncul saat program dijalankan.
Contoh:

biaya layanan tambahan;
biaya pengiriman,;

biaya dukungan pelanggan;
biaya insentif;

biaya administrasi;

biaya koordinasi cabang;
biaya uji coba wilayah;

biaya penyelesaian komplain;
biaya perubahan proses.

Objective yang tampak menguntungkan bisa gagal jika biaya operasional tidak dihitung.

F. Biaya Evaluasi
Setiap program harus dievaluasi. Evaluasi membutuhkan data, waktu, dan proses.
Komponen evaluasi:

pengukuran KPI,

dashboard monitoring;

audit data;

evaluasi hasil;

rapat tinjauan;

dokumentasi pelajaran;
rekomendasi lanjut / berhenti / revisi.

Dalam perencanaan finansial, budget umumnya dikaitkan dengan forecasting jangka
pendek, forecasting jangka panjang, dan kontrol finansial; budget juga dapat mencakup
operating budget, capital budget, dan cash budget .
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9.3 Estimasi Biaya untuk Beberapa Alternatif Objective

Manajer jarang hanya punya satu pilihan. Biasanya ada beberapa alternatif objective.

Contoh:
1. Objective A: menambah pelanggan baru.
2. Objective B: meningkatkan transaksi pelanggan lama.
3. Objective C: menurunkan churn.
4. Objective D: memperbesar nilai transaksi rata-rata.
5. Objective E: menekan biaya akuisisi.

Setiap alternatif harus dihitung biaya dan hasilnya.

Contoh Alternatif Objective

Alternatif Objective Aktivitas Utama Biaya Utama
A pelanggan baru naik 20% | kampanye komunitas, kanal, konten, SDM
edukasi, promosi

B transaksi pelanggan lama | upselling, bundling, follow-up | SDM, sistem, insentif
naik 15%

C churn turun dari 12% ke retensi, layanan prioritas layanan, data,
8% follow-up

D nilai transaksi rata-rata paket premium, bundling konten, penawaran,
naik 10% pelatihan

E biaya akuisisi turun 10% optimasi kanal, segmentasi analisis data,

dashboard
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Cara Estimasi Biaya

Gunakan format sederhana:

Total Biaya = Biaya Data + Biaya SDM + Biaya Kanal + Biaya Teknologi +
Biaya Operasional + Biaya Evaluasi

Contoh:

Komponen Objective A Objective B Objective C
Data 5.000.000 4.000.000 6.000.000
SDM 20.000.000 15.000.000 18.000.000
Kanal 30.000.000 10.000.000 8.000.000
Teknologi 8.000.000 8.000.000 10.000.000
Operasional 12.000.000 10.000.000 15.000.000
Evaluasi 5.000.000 5.000.000 5.000.000
Total 80.000.000 52.000.000 62.000.000

Catatan kritis:

Objective yang biayanya paling kecil belum tentu terbaik. Objective terbaik adalah

yang kombinasi hasil, risiko, dan ROI-nya paling sehat.

Al untuk Business Development, Onno W. Purbo

182



9.4 Menghitung Potensi Revenue, Efisiensi, dan Penghematan

Setelah biaya dihitung, manajer perlu menghitung manfaat. Manfaat tidak selalu berupa
revenue baru. Bisa juga efisiensi, penghematan, penurunan risiko, atau peningkatan

produktivitas.

A. Potensi Revenue

Contoh rumus:

Jenis Revenue

Rumus

revenue pelanggan baru

pelanggan baru x nilai transaksi rata-rata

revenue pelanggan aktif

pelanggan aktif x frekuensi x nilai transaksi rata-rata

revenue upselling

pelanggan yang naik paket x selisih harga

revenue bundling

pembeli paket x harga paket

revenue reaktivasi

pelanggan aktif kembali x nilai transaksi rata-rata

Contoh:

Program akuisisi menghasilkan 200 pelanggan baru. Nilai transaksi rata-rata

Rp500.000.

Potensi revenue = 200 x Rp500.000 = Rp100.000.000

Namun, revenue bukan laba. Manajer harus menghitung margin.

Jika margin 30%, maka manfaat kotor = Rp100.000.000 x 30% = Rp30.000.000
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B. Efisiensi

Efisiensi berarti pekerjaan menjadi lebih cepat, lebih murah, atau lebih produktif.

Contoh:

Area Efisiensi Cara Menghitung
waktu proses turun jam kerja hemat x biaya per jam
laporan otomatis waktu manual berkurang x biaya staf
follow-up lebih cepat prospek tertangani naik x konversi
komplain turun biaya penanganan komplain berkurang
kanal lebih efektif biaya per lead turun

Contoh:

Sebelum program, staf menghabiskan 100 jam per bulan untuk menyusun
laporan. Setelah otomasi, turun menjadi 40 jam. Biaya rata-rata Rp100.000 per
jam.

Penghematan = 60 x Rp100.000 = Rp6.000.000 per bulan

C. Penghematan dari Retensi

Menurunkan churn dapat menghasilkan manfaat besar.
Contoh:

Pelanggan aktif: 1.000

Churn awal: 12% = 120 pelanggan hilang

Target churn: 8% = 80 pelanggan hilang
Pelanggan terselamatkan: 40

Nilai margin per pelanggan: Rp500.000

Manfaat retensi = 40 x Rp500.000 = Rp20.000.000

Dalam pemasaran dan layanan pelanggan, pelanggan dapat dinilai berdasarkan ROI atau
lifetime value, sehingga upaya layanan dapat difokuskan pada pelanggan yang lebih bernilai
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D. Manfaat Tidak Langsung
Ada manfaat yang sulit dihitung langsung tetapi tetap penting:

reputasi membaik;

kepercayaan pelanggan meningkat;
data menjadi lebih rapi;

proses lebih transparan;

keputusan lebih cepat;

tim lebih produktif;

risiko churn menurun;

pengalaman pelanggan membaik.

Manfaat ini tetap perlu dicatat, tetapi jangan dilebih-lebihkan dalam ROI.
Prinsip penting:

Pisahkan manfaat yang sudah dapat dihitung, manfaat yang masih estimasi, dan
manfaat yang masih asumsi.
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9.5 Menghitung ROI, Payback Period, dan Prioritas Investasi
ROI membantu menjawab: apakah program layak secara finansial?
Rumus sederhana:
ROI = (Manfaat Bersih / Total Biaya) x 100%
Dengan:

Manfaat Bersih = Total Manfaat — Total Biaya

Contoh:
Elemen Nilai
Total manfaat Rp150.000.000
Total biaya Rp100.000.000
Manfaat bersih Rp50.000.000
ROI 50%

A. ROI Berdasarkan Margin, Bukan Hanya Revenue
Kesalahan umum adalah menghitung ROI dari revenue, bukan margin.
Contoh salah:

Revenue tambahan Rp200.000.000, biaya Rp100.000.000, ROI dianggap
100%.

Padahal jika margin hanya 25%:

Manfaat kotor = Rp200.000.000 x 25% = Rp50.000.000
Total biaya = Rp100.000.000

Manfaat bersih = -Rp50.000.000

ROI = -50%

Kesimpulan: program tampak besar secara revenue, tetapi rugi secara margin.
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B. Payback Period

Payback period menjawab: berapa lama biaya kembali?
Rumus sederhana:

Payback Period = Total Biaya / Manfaat Bersih per Bulan

Contoh:
Elemen Nilai
Total biaya Rp120.000.000
Manfaat bersih per bulan Rp30.000.000
Payback period 4 bulan
Interpretasi:

e payback cepat = risiko likuiditas lebih rendah;
e payback lama = perlu dana dan kesabaran lebih besar;

e payback harus dibandingkan dengan risiko dan strategi jangka panjang.
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C. Prioritas Investasi

ROI tinggi belum tentu otomatis dipilih. Manajer juga harus melihat:

e risiko;

e skala;

e Kkecepatan hasil;

e dampak strategis;

e Kkesiapan data;

e Kkesiapan operasional;

e dampak ke pelanggan;

e Kkesesuaian dengan arah bisnis.

Contoh:
Alternatif ROI Payback | Risiko Catatan

Retensi pelanggan lama 80% 3 bulan rendah | prioritas tinggi
Akuisisi pelanggan baru 30% 8 bulan sedang | perlu segmentasi lebih tajam
Produk baru 120% | 12 bulan tinggi strategis, perlu uji kecil
Efisiensi laporan 40% 5 bulan rendah | quick win
Ekspansi wilayah 60% 10 bulan tinggi perlu validasi operasional

ROI sering dipakai untuk mengevaluasi efektivitas promosi; ketika ROI turun atau reputasi
terdampak, strategi promosi tidak lagi bekerja dengan baik .
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9.6 Membandingkan Alternatif: High Impact, Low Cost, Low

Risk

Untuk manajer, perbandingan alternatif harus sederhana dan tajam. Gunakan tiga kriteria:

e impact: seberapa besar dampaknya?
e cost: seberapa besar biayanya?
e risk: seberapa besar resikonya?

A. Matriks Prioritas

Kategori

Ciri

Keputusan

High impact, low cost, low risk

dampak besar, mudah,
aman

jalankan segera

High impact, high cost, medium
risk

strategis, butuh investasi

uji bertahap

Low impact, low cost

manfaat kecil, murah

jalankan jika mendukung program
lain

High impact, high risk

potensi besar, resiko
besar

pilot kecil dulu

Low impact, high cost

tidak menarik

hentikan

Unclear impact

data belum cukup

kumpulkan data dulu
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B. Skor Prioritas Sederhana

Gunakan skor 1-5.

Skor Prioritas = Impact + Feasibility + Strategic Fit + Data Readiness —

Risk — Cost Pressure

Contoh:
Alternatif Impact | Feasibility | Strategic Fit Data Risk Cost Skor
Readiness Pressure

retensi pelanggan 4 5 5 4 2 2 14
lama

akuisisi pelanggan 5 3 4 3 3 4 8
baru

paket premium 4 3 5 3 3 3 9
otomasi laporan 3 5 4 5 1 2 14
ekspansi wilayah 5 2 5 2 4 5 5

Interpretasi:

Retensi pelanggan lama dan otomasi laporan dapat menjadi quick win.

Ekspansi wilayah mungkin strategis, tetapi tidak boleh dijalankan besar-besaran
tanpa validasi.
e Akuisisi pelanggan baru perlu perhitungan biaya kanal lebih tajam.

Catatan kritis:

Program dengan ROI sedang tetapi resiko rendah sering lebih baik daripada program
ROI tinggi tetapi data lemah dan risiko operasional besar.
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9.7 Risiko Kesalahan Perhitungan Budget Berbasis Al

Al dapat membantu membuat estimasi cepat. Namun, Al juga bisa membuat kesalahan
yang tampak rapi.

Ada beberapa risiko utama.

A. Al Mengarang Angka

Jika tidak diberi data, Al bisa membuat angka asumsi yang terlihat masuk akal. Ini
berbahaya.

Contoh:

biaya kampanye dibuat tanpa data historis;
konversi diasumsikan terlalu tinggi;

margin tidak dihitung;

biaya SDM diabaikan;

biaya operasional tidak masuk;

churn turun terlalu optimistis.

Aturan:
Al tidak boleh menciptakan angka keputusan tanpa sumber data, asumsi tertulis, dan
validasi manajer.

B. Menghitung Revenue, Bukan Margin

Seperti dijelaskan sebelumnya, ROl harus memakai manfaat bersih atau margin, bukan
sekadar revenue.

Kesalahan umum:

revenue tambahan dianggap keuntungan;
diskon tidak dihitung sebagai biaya;

biaya layanan pelanggan diabaikan;
biaya komplain tidak dihitung;

biaya teknologi dianggap nol;

biaya waktu tim tidak dihitung.
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C. Mengabaikan Waktu

Program dengan hasil besar tetapi baru kembali setelah 18 bulan tidak sama dengan
program yang balik modal 3 bulan.

Yang perlu diperiksa:

kapan biaya keluar?

kapan revenue masuk?

kapan manfaat efisiensi terasa?
apakah arus kas cukup?

apakah ada biaya awal besar?

apakah program butuh biaya berulang?

Cash budget penting karena memperkirakan arus kas masuk dan keluar pada periode
tertentu serta membantu manajer mengantisipasi kebutuhan pinjaman, pembayaran, biaya
operasional, dan investasi jangka pendek .

D. Mengabaikan Risiko Data dan Bias
Al bisa salah jika data:

tidak lengkap;

tidak mutakhir;

terlalu sedikit;

bias segmen tertentu;

tidak mencatat biaya;

tidak mencatat margin;

tidak mencatat pelanggan gagal,
hanya mencatat program sukses.

NIST Al Risk Management Framework dikembangkan untuk membantu mengelola risiko Al
terhadap individu, organisasi, dan masyarakat; dalam konteks perhitungan budget, ini berarti
output Al perlu ditinjau dari sisi akurasi, keandalan, bias, dan dampak keputusan (NIST).
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E. Mengabaikan Dampak Operasional

Program yang tampak menarik di angka bisa gagal di lapangan.

Contoh:
e pelanggan baru naik, tetapi layanan kewalahan;
e promosi berhasil, tetapi stok habis;
e paket baru laku, tetapi komplain meningkat;
e dashboard dibuat, tetapi tidak dipakai;
e Al mempercepat analisis, tetapi keputusan tetap lambat.

Prinsip penting:
Budget berbasis Al harus diuji dengan realitas operasional, bukan hanya dengan
angka spreadsheet.

Al untuk Business Development, Onno W. Purbo 193



9.8 Hands-on: Template ROl dan Estimasi Budget Alternatif
Bisnis

Bagian ini membantu manajer membuat perbandingan beberapa alternatif objective. Tool
yang dapat digunakan:

pandas untuk menghitung biaya, manfaat, ROI, dan payback;

DuckDB untuk agregasi data transaksi dan biaya;

Apache Superset untuk dashboard monitoring budget dan ROI;

JupyterLab untuk membuat notebook analisis;

Prompt Al untuk menyusun asumsi, memeriksa risiko, dan membuat skenario.

A. Template Estimasi Budget

Alternatif | Aktivitas Data SDM Kanal Teknologi | Operasiona | Evaluasi Total
Objective | Budget
Retensi follow-up, 5.000.00 | 20.000.00 | 8.000.000 | 7.000.000 | 10.000.000 5.000.00 | 55.000.00
pelangga | paket 0 0 0 0
n lama loyalitas
Akuisisi komunitas, | 6.000.00 | 25.000.00 | 35.000.00 | 8.000.000 | 12.000.000 5.000.00 | 91.000.00
UMKM konten, 0 0 0 0 0
promosi
Paket bundling, 4.000.00 | 18.000.00 | 12.000.00 | 8.000.000 | 10.000.000 5.000.00 | 57.000.00
premium sales 0 0 0 0 0
enablemen
t
Efisiensi otomasi 5.000.00 | 12.000.00 | O 10.000.00 | 5.000.000 5.000.00 | 37.000.00
laporan dashboard | 0 0 0 0 0
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B. Template Estimasi Manfaat

Alternatif Objective Revenue Margin | Manfaat Efisiensi | Penghematan Total Manfaat
Tambahan
Retensi pelanggan 120.000.000 35% 0 15.000.000 57.000.000
lama
Akuisisi UMKM 250.000.000 25% 0 0 62.500.000
Paket premium 180.000.000 40% 0 0 72.000.000
Efisiensi laporan 0 0 48.000.000 10.000.000 58.000.000
Keterangan:

e manfaat dari revenue dihitung berdasarkan margin;
e manfaat efisiensi dihitung dari pengurangan jam kerja, proses, atau biaya;
e penghematan dihitung dari biaya yang berhasil dikurangi.

C. Template ROI dan Payback

Alternatif Total Budget | Total Manfaat | Manfaat Bersih ROI Manfaat / Bulan | Payback
Retensi pelanggan 55.000.000 57.000.000 2.000.000 3,6% 19.000.000 | 2,9 bulan
lama
Akuisisi UMKM 91.000.000 62.500.000 -28.500.000 | -31,3% 20.833.333 | 4,4 bulan
Paket premium 57.000.000 72.000.000 15.000.000 26,3% 24.000.000 | 2,4 bulan
Efisiensi laporan 37.000.000 58.000.000 21.000.000 56,8% 19.333.333 | 1,9 bulan

Catatan: angka di atas hanya contoh. Dalam praktik, angka harus diambil dari data historis,
baseline, margin, biaya aktual, dan asumsi tertulis.
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D. Kode Sederhana Menghitung ROI dengan pandas

import pandas as pd

data = [
{
"alternatif": "Retensi pelanggan lama",
"budget": 55000000,
"manfaat": 57000000,
"manfaat_per_bulan": 19000000

"alternatif": "Akuisisi UMKM",
"budget": 91000000,

"manfaat": 62500000,
"manfaat_per_ bulan": 20833333

"alternatif": "Paket premium",
"budget": 57000000,

"manfaat": 72000000,
"manfaat_per_bulan": 24000000

"alternatif": "Efisiensi laporan",
"budget": 37000000,
"manfaat": 58000000,
"manfaat_per_bulan": 19333333
}
]

df = pd.DataFrame(data)

df["'manfaat_bersih"] = df["'manfaat"] - df["budget"]
df["roi_persen"] = (df["manfaat_bersih"] / df["budget"]) * 100
df["payback_bulan"] = df["budget"] / df["manfaat_per_bulan"]

hasil = df.sort_values("roi_persen", ascending=False)

print(hasil)
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E. Kode Skor Prioritas Investasi

import pandas as pd

data = [
{

"alternatif": "Retensi pelanggan lama",
"impact": 4,

"feasibility": 5,

"strategic_fit": 5,

"data_readiness": 4,

"risk": 2,

"cost_pressure"; 2

"alternatif": "Akuisisi UMKM",
"impact": 5,

"feasibility": 3,

"strategic_fit": 4,
"data_readiness": 3,

"risk": 3,

"cost_pressure": 4

"alternatif": "Paket premium",
"impact": 4,

"feasibility": 3,

"strategic_fit": 5,
"data_readiness": 3,

"risk": 3,

"cost_pressure": 3

"alternatif": "Efisiensi laporan”,
"impact": 3,
"feasibility": 5,
"strategic_fit": 4,
"data_readiness": 5,
"risk": 1,
"cost_pressure": 2
}
]

df = pd.DataFrame(data)

df["skor_prioritas"] = (
dff"impact"]
+ dff"feasibility"]
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+ df["strategic_fit"]

+ df["data_readiness"]
- dff"risk"]

- dff"cost_pressure"]

)

print(df.sort_values("skor_prioritas", ascending=False))

F. Prompt Al untuk Estimasi Budget

Anda adalah analis business development dan budget planning.

Saya memiliki beberapa alternatif objective bisnis berikut:
[tempel daftar objective]

Tugas:
1. Turunkan setiap objective menjadi aktivitas utama.
2. Estimasikan komponen biaya:
- data,
- SDM,
- kanal,
- teknologi,
- operasional,
- evaluasi.
3. Tandai biaya yang wajib dan opsional.
4. Pisahkan angka yang berbasis data historis dan angka yang masih asumsi.
5. Buat tabel total budget per alternatif.
6. Jangan mengarang angka jika data tidak tersedia.
7. Jika angka belum tersedia, tulis data apa yang harus dikumpulkan.

Format output:
Objective | Aktivitas | Komponen Biaya | Estimasi | Dasar Data | Asumsi | Risiko
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G. Prompt Al untuk Menghitung ROI dan Payback

Anda adalah analis ROI untuk business development.

Gunakan data berikut:
[tempel tabel budget, manfaat, margin, penghematan, dan manfaat bulanan]

—
c

«Q
V]
7]

. Hitung total budget.

. Hitung total manfaat.

. Hitung manfaat bersih.

. Hitung ROI.

. Hitung payback period.

. Bandingkan alternatif objective.

. Beri prioritas investasi.

. Pisahkan fakta data, asumsi, dan estimasi.

. Beri peringatan jika ROI dihitung dari revenue, bukan margin.

O© 00O NO O WN -

Format output:
Alternatif | Budget | Manfaat | Manfaat Bersih | ROl | Payback | Risiko | Prioritas

H. Prompt Al untuk Audit Risiko Perhitungan

Anda adalah auditor risiko perhitungan Al.
Periksa estimasi budget dan ROI berikut.

Tugas:

. Cari angka yang tidak punya dasar data.

. Cari biaya yang belum dimasukkan.

. Cari asumsi konversi yang terlalu optimistis.

. Periksa apakah ROl memakai margin, bukan hanya revenue.
. Periksa apakah payback period masuk akal.

. Periksa risiko operasional.

. Periksa risiko data dan bias.

. Beri rekomendasi revisi sebelum keputusan investasi.

0O ~NO O WN -

Data:
[tempel tabel budget dan ROI]
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Checklist Bab 9 — Apakah Budget dan ROl Sudah Layak
Dipakai?

Pertanyaan Pemeriksaan Ya/Tidak

Apakah setiap objective sudah diterjemahkan menjadi aktivitas?

Apakah semua komponen biaya sudah dihitung?

Apakah biaya SDM dan waktu kerja ikut dimasukkan?

Apakah biaya kanal, teknologi, operasional, dan evaluasi dihitung?

Apakah manfaat dihitung dari margin, bukan hanya revenue?

Apakah efisiensi dan penghematan dihitung secara realistis?

Apakah ROI dan payback period sudah dihitung?

Apakah alternatif objective dibandingkan secara adil?

Apakah risiko data, bias, dan asumsi Al diperiksa?

Apakah ada skenario konservatif, moderat, dan agresif?

Apakah keputusan investasi punya KPI monitoring?

Ringkasan Bab 9

Bab ini menegaskan bahwa budget dan ROI adalah jembatan antara ide bisnis dan
keputusan investasi. Setiap business objective harus diterjemahkan menjadi aktivitas,
biaya, hasil, KPI, dan risiko. Komponen budget harus mencakup data, SDM, kanal,
teknologi, operasional, dan evaluasi. Manfaat tidak boleh hanya dihitung dari revenue, tetapi
harus memperhatikan margin, efisiensi, penghematan, waktu kembali modal, dan risiko
operasional. Al dapat membantu menyusun estimasi, membandingkan alternatif, dan
membuat skenario, tetapi angka dari Al harus selalu diaudit. Program terbaik bukan sekadar
yang terlihat besar, tetapi yang berdampak, realistis, terukur, cepat divalidasi, dan layak
secara ROI.

Kalimat penutup:

Business development yang matang tidak hanya bertanya “peluangnya apa?”, tetapi
juga “berapa biayanya, kapan balik modalnya, apa risikonya, dan apakah ROI-nya
cukup layak untuk dijalankan?”
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Bab 10 — Roadmap Eksekusi Al untuk Business
Development

Golden Rule: Al untuk business development tidak boleh berhenti sebagai analisis; Al
harus berakhir menjadi keputusan, eksekusi, KPIl, dashboard, dan perbaikan bisnis
yang terukur.

Bab ini mengikuti arah buku Al untuk Business Development, 2026, yaitu Al digunakan
untuk membaca data nyata, menemukan peluang bisnis, menentukan objective, menghitung
budget, dan mengukur ROI. Dalam outline buku, Bab 10 difokuskan pada roadmap eksekusi
Al: dari analisis data ke keputusan manajemen, roadmap 90 hari, 6 bulan, dan 1 tahun,
quick win, program strategis, tata kelola data, validasi Al, etika penggunaan data pelanggan,
dashboard monitoring, peran manajer, dan output akhir berupa Al Business Development
Canvas .

10.1 Dari Analisis Data ke Keputusan Manajemen

Kesalahan umum dalam penggunaan Al adalah berhenti pada analisis. Tim berhasil
membuat ringkasan data, grafik, insight, atau rekomendasi Al, tetapi tidak ada keputusan
bisnis yang berubah.

Dalam business development, analisis hanya bernilai jika menghasilkan:

keputusan segmen prioritas;

keputusan produk atau layanan baru;

keputusan kanal yang diperkuat;

keputusan budget;

keputusan program retensi;

keputusan ekspansi wilayah;

keputusan menghentikan program yang tidak efektif;
keputusan menjalankan uji coba kecil,

keputusan memperbesar program yang terbukti berhasil.

Alur eksekusi yang sehat adalah:

Data — Analisis Al — Insight — Alternatif Keputusan — Budget —
Eksekusi — KPl — Evaluasi — Perbaikan

Setiap hasil Al harus ditutup dengan tiga pertanyaan manajemen:

1. Apa keputusan yang harus diambil?
2. Apa tindakan 30 hari ke depan?
3. Apa KPI untuk membuktikan hasilnya?
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Tanpa tiga pertanyaan ini, Al hanya menjadi alat bantu membuat laporan. Dengan tiga
pertanyaan ini, Al berubah menjadi mesin disiplin eksekusi.

Tabel Konversi Analisis Menjadi Keputusan

Temuan Data Makna Bisnis | Keputusan KPI
Manajemen

transaksi UMKM naik kebutuhan rutin | uji paket langganan repeat order,

berulang revenue

keluhan proses lambat butuh layanan prioritas waktu proses,
kecepatan churn

pelanggan lama menurun | risiko program retensi churn rate
kehilangan

wilayah tertentu tumbuh peluang uji kanal lokal transaksi wilayah
ekspansi

kompetitor diskon agresif | ancaman harga | paket nilai tambah konversi, margin

biaya akuisisi naik kanal tidak optimasi kanal CAC, conversion
efisien rate

Prinsip penting:
Analisis yang tidak menghasilkan keputusan hanya menambah beban informasi,
bukan menambah nilai bisnis.
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10.2 Menyusun Roadmap 90 Hari, 6 Bulan, dan 1 Tahun

Roadmap Al untuk business development harus bertahap. Jangan langsung membangun

sistem besar. Mulailah dari data yang tersedia, masalah yang jelas, dan keputusan yang
paling membutuhkan dukungan Al.

Roadmap dibagi menjadi tiga horizon:

e 90 hari: membuktikan nilai awal;
e 6 bulan: memperkuat proses dan memperluas penggunaan,;
e 1 tahun: menjadikan Al bagian dari cara kerja bisnis.

A. Roadmap 90 Hari — Validasi Awal dan Quick Win

Fokus 90 hari adalah membuktikan bahwa Al membantu keputusan bisnis nyata.
Prioritas:

kumpulkan data transaksi 6-12 bulan;

rapikan data pelanggan, produk, wilayah, kanal, dan keluhan;
pilih 2—3 pertanyaan bisnis paling penting;

gunakan Prompt Al untuk membaca peluang;

buat segmentasi sederhana;

pilih satu quick win;

buat dashboard awal;

ukur hasil 30-90 hari.

Contoh quick win:

menemukan pelanggan risiko turun;
membuat daftar pelanggan prioritas;
membaca keluhan dominan;
menentukan wilayah uji coba;
menghitung ROI program retensi;
membuat laporan mingguan otomatis.

Tool yang dapat dipakai:

pandas untuk analisis CSV;

DuckDB untuk SQL lokal;

OpenRefine untuk membersihkan data;

Apache Superset untuk dashboard;

n8n untuk otomasi alur kerja;

Prompt Al untuk analisis, ringkasan, dan validasi.
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B. Roadmap 6 Bulan — Integrasi dan Penguatan Proses
Fokus 6 bulan adalah membuat Al masuk ke proses kerja rutin.
Prioritas:

e standarkan struktur data;

e buat definisi KPl yang seragam;

e hubungkan data transaksi, keluhan, kanal, dan budget;
e buat dashboard manajemen;

e jalankan 2-3 program berbasis Al;

e ukur ROI per program;

e buat SOP validasi output Al;

e |atih manajer membaca data dan prompt secara kritis.

Contoh program 6 bulan:

program retensi pelanggan bernilai tinggi;
segmentasi pelanggan berbasis transaksi;
analisis kompetitor bulanan;

forecasting objective per segmen;

estimasi budget otomatis berbasis template;
dashboard ROI program BD.

Apache Superset relevan untuk tahap ini karena dirancang sebagai platform eksplorasi dan
visualisasi data yang cepat, ringan, intuitif, serta mendukung pengguna berbagai tingkat
kemampuan untuk membuat grafik dan dashboard (Apache Superset).
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C. Roadmap 1 Tahun — Skala, Tata Kelola, dan Budaya Data

Fokus 1 tahun adalah menjadikan Al sebagai bagian dari sistem manajemen business

development.
Prioritas:

bangun single source of truth untuk data BD;

buat katalog data pelanggan, produk, kanal, dan program;
tetapkan pemilik data;

jalankan review KPI bulanan;

integrasikan analisis Al dengan proses budgeting;
gunakan forecasting untuk rencana tahunan;

ukur ROI lintas program;

buat mekanisme audit Al;

bangun budaya keputusan berbasis data.

Contoh target 1 tahun:

setiap program BD punya baseline, objective, budget, dan ROI,
setiap segmen prioritas punya dashboard;

setiap rekomendasi Al wajib divalidasi;

setiap keputusan ekspansi memakai data transaksi dan risiko;
setiap kuartal dilakukan review portofolio program.

Catatan strategis:
Roadmap Al yang baik bukan yang paling kompleks, tetapi yang paling cepat
mengubah cara manajer mengambil keputusan.
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10.3 Menentukan Quick Win dan Program Strategis

Tidak semua inisiatif harus dijalankan sekaligus. Manajer perlu membedakan antara quick

win dan program strategis.

A. Quick Win

Quick win adalah program yang:

e datanya sudah tersedia;

e risikonya rendah;

e biayanya kecil;

e hasilnya cepat terlihat;

e mudah diuji dalam 30-90 hari;

e tidak membutuhkan perubahan organisasi besar.

Contoh:

Quick Win Data Dibutuhkan Output
daftar pelanggan risiko churn transaksi historis daftar prioritas follow-up
analisis keluhan utama data komplain ide perbaikan layanan
segmentasi sederhana transaksi dan segmen prioritas pelanggan
dashboard revenue mingguan data transaksi monitoring cepat
analisis kompetitor bulanan data publik peta ancaman
estimasi ROI program kecil biaya dan manfaat keputusan lanjut / berhenti
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B. Program Strategis

Program strategis adalah program yang:

berdampak besar;
memerlukan koordinasi

perlu tata kelola;

Contoh:

membutuhkan data lebih lengkap;

lintas fungsi;

memerlukan budget lebih besar;

hasilnya mungkin terlihat dalam 6—-12 bulan.

Program Strategis

Dampak

Syarat

Al customer segmentation

strategi segmen lebih tajam

data pelanggan rapi

predictive churn

retensi meningkat

data historis cukup

forecasting revenue

rencana bisnis lebih akurat

data bulanan konsisten

dashboard ROI terpadu

kontrol investasi

data biaya dan hasil

competitor intelligence system

respons pasar cepat

pemantauan rutin

Al BD governance

risiko terkendali

kebijakan dan SOP

C. Matriks Prioritas

Gunakan empat kotak sederhana:

Dampak Kesulitan Keputusan
tinggi rendah jalankan sebagai quick win
tinggi tinggi masukkan program strategis
rendah rendah jalankan jika mendukung proses
rendah tinggi tunda atau hentikan

Prinsip penting:

Mulai dari quick win untuk membangun kepercayaan, lalu gunakan bukti hasil untuk
mendukung program strategis.
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10.4 Tata Kelola Data, Validasi Al, dan Etika Penggunaan Data
Pelanggan

Al untuk business development harus dijalankan dengan tata kelola. Tanpa tata kelola, Al
dapat menghasilkan keputusan bias, melanggar privasi, salah menghitung risiko, atau
membuat rekomendasi yang merugikan pelanggan.

OECD Al Principles menekankan penggunaan Al yang inovatif dan dapat dipercaya, serta
menghormati hak asasi manusia dan nilai demokratis (OECD). NIST Al Risk Management
Framework juga dirancang untuk membantu mengelola risiko Al terhadap individu,
organisasi, dan masyarakat (NIST). Dalam konteks business development, prinsip ini berarti
Al harus akurat, aman, dapat diaudit, adil, dan tidak memakai data pelanggan secara
sembarangan.

A. Tata Kelola Data

Hal yang harus ditentukan:

siapa pemilik data;

siapa yang boleh mengakses;

data mana yang sensitif;

data mana yang boleh dianalisis;
bagaimana data dibersihkan;
bagaimana kualitas data diperiksa;
bagaimana data disimpan;

kapan data harus dihapus;
bagaimana perubahan data dicatat.

Minimal, data pelanggan harus diperlakukan sebagai aset yang dilindungi, bukan sekadar
bahan input Al.
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B. Validasi Output Al

Setiap output Al perlu divalidasi. Jangan langsung percaya pada jawaban Al hanya karena

bahasanya rapi.

Validasi minimal:

Hal yang Divalidasi Pertanyaan
fakta data apakah didukung angka?
asumsi apakah asumsi ditulis jelas?
metode bagaimana Al sampai pada kesimpulan?
risiko apa kemungkinan salah?
bias apakah ada segmen yang tidak terwakili?
dampak siapa yang terdampak keputusan?
aksi apakah rekomendasi bisa dijalankan?
KPI apakah hasil bisa diukur?

C. Etika Penggunaan Data Pelanggan

Etika data pelanggan mencakup:

Prinsip penting:

tidak memakai data di luar tujuan bisnis yang sah;
tidak mengeksploitasi kelompok rentan;

tidak membuat segmentasi diskriminatif;

tidak memakai data pribadi secara berlebihan;
tidak menyebarkan data pelanggan ke pihak yang tidak berhak;

tidak membuat keputusan penting hanya dari Al tanpa tinjauan manusia;
tidak menyembunyikan risiko dari manajemen.

Data pelanggan adalah kepercayaan. Sekali kepercayaan rusak, ROl jangka pendek

tidak ada artinya.
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10.5 Dashboard Manajemen untuk Monitoring Objective dan

ROI

Dashboard membantu manajer melihat apakah program berjalan sesuai target. Dashboard
bukan dekorasi. Dashboard adalah alat kontrol keputusan.

Dashboard yang baik harus menjawab:

apakah objective tercapai?

segmen mana yang tumbuh?

kanal mana yang efektif?

produk mana yang naik atau turun?

churn naik atau turun?

biaya akuisisi sehat atau memburuk?

ROI positif atau negatif?

program mana yang perlu diperbesar, diperbaiki, atau dihentikan?

A. Komponen Dashboard Minimum

Area Indikator
pertumbuhan pelanggan baru, pelanggan aktif, transaksi
revenue revenue total, revenue per segmen, revenue per produk
retensi repeat order, churn, pelanggan risiko turun
biaya CAC, biaya kanal, biaya program
ROI budget, manfaat, manfaat bersih, payback
layanan keluhan, waktu proses, SLA
kompetitor perubahan harga, promosi, pesan utama
forecast target vs realisasi, skenario
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B. Dashboard untuk Rapat Manajemen

Dashboard sebaiknya tidak terlalu ramai. Untuk rapat manajemen, gunakan 5—7 indikator
utama:

Revenue vs target
Pelanggan aktif

Churn rate

Biaya akuisisi pelanggan
ROI program

Keluhan utama

Status quick win

Apache Superset menyediakan kemampuan eksplorasi data, visualisasi, dan pembuatan
dashboard; dokumentasinya juga menunjukkan alur menghubungkan database,
mengonfigurasi tabel, membuat visualisasi, dan memasukkannya ke dashboard (Apache
Superset). Untuk otomasi alur kerja, n8n menggabungkan kemampuan Al dengan otomasi
proses bisnis dan memungkinkan workflow dibangun secara visual sekaligus tetap bisa
dikontrol secara teknis (n8n).

C. Aturan Dashboard yang Sehat

Satu KPI harus punya pemilik.

Satu grafik harus menjawab satu pertanyaan.

Dashboard harus diperbarui berkala.

Data harus punya definisi yang konsisten.

Setiap indikator harus terhubung dengan keputusan.

Dashboard harus memisahkan realisasi, target, dan forecast.
Dashboard harus menunjukkan risiko, bukan hanya pencapaian.

Catatan kritis:
Dashboard yang indah tetapi tidak mengubah keputusan adalah laporan pasif.
Dashboard yang baik membuat manajer tahu kapan harus bertindak.
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10.6 Peran Manajer dalam Mengawal Eksekusi Berbasis Data

Al tidak menghilangkan peran manajer. Justru Al membuat peran manajer menjadi lebih

penting.

Manajer harus menjadi:

penentu pertanyaan bisnis;
penjaga konteks;

penguji asumsi;

pengambil keputusan;
penjaga etika data;
pengarah prioritas;
pengawal eksekusi;

penilai ROI.

Al dapat membantu menganalisis data, tetapi manajer harus memastikan analisis itu
relevan, masuk akal, etis, dan dapat dijalankan.

A. Tugas Manajer Sebelum Al Dipakai

menentukan masalah bisnis;
memilih objective;
memastikan data tersedia;
menentukan KPI;
menyepakati baseline;
menentukan batasan etika;
memilih prioritas analisis.

B. Tugas Manajer Saat Al Dipakai

memberi konteks yang jelas;

menggunakan prompt yang tajam;

meminta Al memisahkan fakta, asumsi, dan interpretasi;
memeriksa kualitas data;

membandingkan beberapa alternatif;

meminta Al menyebut risiko;

tidak menerima rekomendasi tanpa validasi.
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C. Tugas Manajer Setelah Al Memberi Output

memilih keputusan;

menentukan budget;

menunjuk pemilik program;
menjalankan uji coba;

memonitor KPI;

mengevaluasi ROI;

memperbaiki strategi;
menghentikan program yang gagal.

Prinsip penting:
Al mempercepat analisis, tetapi manajer tetap bertanggung jawab atas keputusan.
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10.7 Output Akhir: Al Business Development Canvas

Output akhir buku ini adalah Al Business Development Canvas. Canvas ini merangkum
seluruh proses: masalah bisnis, data, pelanggan, peluang, objective, budget, ROI, risiko,

dashboard, dan roadmap.

Canvas membantu manajer melihat satu program secara utuh sebelum dijalankan.

Al Business Development Canvas

Komponen

Pertanyaan Kunci

Masalah bisnis

masalah apa yang ingin diselesaikan?

Segmen pelanggan

siapa pelanggan prioritas?

Data tersedia

data apa yang sudah ada?

Kebutuhan pelanggan

kebutuhan apa yang terlihat dari data?

Peluang bisnis

produk, layanan, atau program apa yang bisa diuji?

Objective target apa yang ingin dicapai?

Baseline kondisi saat ini berapa?

Forecast skenario konservatif, moderat, agresif apa?

Aktivitas aktivitas apa yang perlu dilakukan?

Budget biaya data, SDM, kanal, teknologi, operasional, evaluasi berapa?
ROI manfaat, margin, penghematan, payback berapa?

Risiko risiko data, Al, operasional, pelanggan, kompetitor apa?

Validasi bagaimana menguiji sebelum diperbesar?

Dashboard KPI apa yang dipantau?

Roadmap 90 hari, 6 bulan, 1 tahun apa?

Pemilik program

siapa yang bertanggung jawab?
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Prompt Al untuk Mengisi Canvas

Anda adalah konsultan Al untuk business development.

Bantu saya mengisi Al Business Development Canvas berdasarkan data berikut:

[tempel ringkasan data transaksi, pelanggan, keluhan, kompetitor, budget, dan

objective]

Tugas:

1. Rumuskan masalah bisnis utama.

2. Tentukan segmen pelanggan prioritas.

3. Identifikasi data yang tersedia dan data yang masih kurang.
4. Temukan kebutuhan pelanggan dari data.

5. Buat peluang bisnis yang bisa diuji.

6. Tentukan objective berbasis baseline.

7. Buat skenario konservatif, moderat, dan agresif.

8. Estimasikan budget dan ROI.

9.

Identifikasi risiko data, Al, operasional, pelanggan, dan kompetitor.

10. Buat roadmap 90 hari, 6 bulan, dan 1 tahun.
11. Tentukan KPI dashboard.
12. Pisahkan fakta, interpretasi, dan asumsi.

Format output:
Al Business Development Canvas dalam tabel.
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Prompt Al untuk Review Canvas

Anda adalah reviewer strategi, risiko, dan ROI.
Periksa Al Business Development Canvas berikut.

Tugas:

. Cari bagian yang belum didukung data.

. Cari asumsi yang terlalu optimistis.

. Cari risiko yang belum dimasukkan.

. Periksa apakah objective punya baseline.

. Periksa apakah budget lengkap.

. Periksa apakah ROl memakai margin, bukan hanya revenue.
. Periksa apakah KPI jelas.

. Beri rekomendasi revisi sebelum eksekusi.

0O ~NOoO OO, WN -

Canvas:
[tempel canvas]
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Checklist Bab 10 — Kesiapan Eksekusi Al untuk Business
Development

Pertanyaan Pemeriksaan YalTidak

Apakah analisis Al sudah menghasilkan keputusan manajemen?

Apakah roadmap 90 hari, 6 bulan, dan 1 tahun sudah jelas?

Apakah quick win sudah dipilih berdasarkan data?

Apakah program strategis sudah punya pemilik?

Apakah data pelanggan dilindungi dan dikelola dengan benar?

Apakah output Al divalidasi sebelum dipakai?

Apakah dashboard monitoring objective dan ROI sudah dirancang?

Apakah KPI punya definisi dan pemilik yang jelas?

Apakah risiko etika, bias, dan privasi sudah diperiksa?

Apakah Al Business Development Canvas sudah lengkap?

Ringkasan Bab 10

Bab ini menegaskan bahwa Al untuk business development harus bergerak dari
analisis menuju eksekusi. Roadmap dimulai dari 90 hari untuk quick win, dilanjutkan 6
bulan untuk integrasi proses, dan 1 tahun untuk membangun tata kelola serta budaya data.
Program Al harus dikelola melalui validasi output, etika penggunaan data pelanggan,
dashboard monitoring, dan pengukuran ROI. Manajer memegang peran utama sebagai
penentu pertanyaan, penguji asumsi, pengambil keputusan, dan pengawal eksekusi. Output
akhir berupa Al Business Development Canvas menjadi alat praktis untuk menyatukan
data, peluang, objective, budget, ROI, risiko, dashboard, dan roadmap dalam satu kerangka
keputusan.

Kalimat penutup:

Al yang sukses dalam business development bukan Al yang paling canggih, tetapi Al
yang paling konsisten membantu manajer mengambil keputusan lebih cepat, lebih
terukur, lebih etis, dan lebih berdampak pada pertumbuhan bisnis.
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Lampiran A — 30 Prompt Al untuk Business
Development

Prompt berikut dirancang untuk membantu manajer membaca data nyata, menemukan
peluang, menentukan objective, menghitung budget, dan mengukur ROI sesuai arah buku
Al untuk Business Development, 2026 . Gunakan bersama data transaksi, data historis,
keluhan pelanggan, data kanal, data media sosial, dan data kompetitor.

A. Analisis Transaksi dan Pelanggan

1. Membaca peluang dari data transaksi

Anda adalah analis business development.
Analisis data transaksi berikut untuk menemukan peluang pertumbuhan bisnis.

Fokus:

1. segmen pelanggan paling potensial,
2. produk yang paling kuat,

3. wilayah yang tumbuh,

4. pelanggan yang perlu diprioritaskan,
5. risiko yang terlihat dari data.

Pisahkan:

- fakta data,

- interpretasi,

- asumsi,

- rekomendasi aksi.

Data:
[tempel data transaksi]
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2. Menemukan pelanggan bernilai tinggi

Analisis data pelanggan berikut.

Tentukan pelanggan atau segmen bernilai tinggi berdasarkan:

- total nilai transaksi,
- frekuensi transaksi,
- repeat order,

- margin,

- keluhan,

- potensi upselling.

Buat tabel:
Segmen | Pola Data | Nilai Bisnis | Risiko | Rekomendasi

3. Menemukan pelanggan risiko turun

Dari data historis pelanggan berikut, temukan pelanggan yang berisiko turun atau churn.

Gunakan indikator:

- frekuensi transaksi menurun,
- nilai transaksi turun,

- tidak aktif lebih lama,

- keluhan meningkat,

- respons menurun.

Berikan rekomendasi program retensi.

4. Membaca kebutuhan pelanggan dari keluhan

Analisis daftar keluhan pelanggan berikut.

Tugas:

1. kelompokkan keluhan,

2. tentukan kebutuhan tersembunyi,

3. ubah keluhan menjadi peluang layanan,
4. tentukan KPI perbaikan,

5. sebutkan risiko salah interpretasi.

Data keluhan:
[tempel data]
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5. Membaca pola repeat order

Analisis data repeat order berikut.

Tentukan:

- produk yang paling sering dibeli ulang,
- segmen yang paling loyal,

- produk yang cocok untuk langganan,

- pelanggan yang cocok untuk upselling,
- risiko churn.

Buat rekomendasi aksi 30 hari.

B. Analisis Pasar dan Segmentasi

6. Segmentasi pelanggan berbasis data

Buat segmentasi pelanggan berdasarkan data berikut.

Gunakan indikator:
- nilai transaksi,

- frekuensi,

- lokasi,

- produk,

- keluhan,

- kanal,

- kebutuhan.

Output:
Segmen | Ciri Data | Kebutuhan | Peluang | Risiko | Strategi

7. Menentukan prioritas segmen

Nilai setiap segmen pelanggan berdasarkan:
- besar pasar,

- urgensi kebutuhan,

- daya beli,

- risiko,

- kemudahan eksekusi,

- potensi ROI.

Buat skor prioritas dan rekomendasi segmen utama.
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8. Menghitung opportunity sizing sederhana

Bantu saya menghitung ukuran peluang pasar dari data berikut.

Hitung:

- jumlah pelanggan potensial,
- estimasi konversi,

- nilai transaksi rata-rata,

- potensi revenue,

- estimasi margin,

- risiko asumsi.

Jangan mengarang angka jika data tidak tersedia.

9. Membuat buyer persona berbasis data

Buat buyer persona berbasis data, bukan asumsi.

Gunakan:

- segmen,

- pola transaksi,
- keluhan,

- kebutuhan,

- kanal,

- nilai transaksi,
- motivasi beli.

Output:
Persona | Bukti Data | Kebutuhan | Hambatan | Strategi Penawaran

10. Menilai product-market fit awal

Analisis apakah produk berikut memiliki indikasi product-market fit.

Gunakan data:

- transaksi,

- repeat order,

- keluhan,

- pertanyaan pelanggan,
- komentar publik,

- churn,

- margin.

Berikan kesimpulan: kuat, sedang, lemah, atau belum cukup data.
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C. Media Sosial dan Diskusi Publik

11. Ekstraksi kebutuhan dari komentar

Analisis komentar berikut untuk menemukan kebutuhan pasar.

Tugas:

. kelompokkan topik,

. tentukan sentimen,

. identifikasi kebutuhan,

. cari keluhan berulang,

. ubah menjadi peluang bisnis,
. tandai noise atau data lemah.

OO OB WN -

Komentar:
[tempel data]

12. Analisis sentimen sederhana

Klasifikasikan komentar berikut menjadi positif, negatif, netral, atau campuran.

Untuk setiap komentar, jelaskan:
- alasan klasifikasi,

- topik utama,

- kebutuhan pelanggan,

- risiko interpretasi.

Data:
[tempel komentar]

13. Membaca tren percakapan

Dari kumpulan posting dan komentar berikut, temukan tren percakapan.

Cari:

- topik yang sering muncul,
- keluhan naik,

- kebutuhan baru,

- isu viral sesaat,

- peluang produk,

- risiko reputasi.

Buat rekomendasi validasi dengan data transaksi.
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14. Mengubah diskusi komunitas menjadi peluang bisnis

Analisis diskusi komunitas berikut.

Tentukan:

- masalah utama,

- kebutuhan anggota komunitas,
- produk/layanan yang bisa diuiji,
- segmen potensial,

- KPI uji coba,

- risiko bias komunitas.

Data:
[tempel diskusi]

15. Audit bias media sosial

Periksa hasil analisis media sosial berikut.

Cari:

- bias keterwakilan,

- komentar viral sesaat,

- manipulasi opini,

- akun tidak wajar,

- kesimpulan terlalu cepat,

- data tambahan untuk validasi.

Analisis:
[tempel hasil]
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D. Kompetitor dan Strateqi

16. Membaca gerakan kompetitor

Analisis data kompetitor berikut.

Tentukan:

- gerakan terbaru,

- segmen yang diserang,
- pesan utama,

- harga/promosi,

- ancaman,

- celah pasar,

- respons 30 hari.

Pisahkan fakta, interpretasi, dan asumsi.

17. Analisis posisi kompetitor

Bandingkan posisi kompetitor berdasarkan:
- harga,

- layanan,

- fitur,

- kanal,

- pesan utama,

- ulasan pelanggan.

Buat tabel posisi dan rekomendasi diferensiasi.

18. Menemukan kelemahan kompetitor

Dari ulasan dan komentar tentang kompetitor berikut, temukan kelemahan yang dapat
menjadi peluang bisnis.

Output:
Kelemahan | Bukti Data | Kebutuhan Pelanggan | Peluang Kita | Risiko | KPI

19. Membuat peta ancaman kompetitif

Buat peta ancaman kompetitif dari data berikut.

Tabel:
Kompetitor | Gerakan | Segmen Target | Ancaman | Peluang Kita | Respons | KPI Pantau
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20. Menilai risiko perang harga

Analisis apakah respons harga perlu dilakukan terhadap kompetitor.

Periksa:

- margin,

- biaya layanan,

- sensitivitas harga pelanggan,
- kualitas kompetitor,

- risiko perang harga,

- alternatif selain diskon.

Berikan rekomendasi.

E. Forecasting, Budget, dan ROI

21. Membuat objective berbasis baseline

Dari data historis berikut, tentukan baseline dan business objective.

Area:

- pelanggan baru,
- pelanggan aktif,
- transaksi,

- revenue,

- churn,

- biaya akuisisi,

- produktivitas.

Buat target 3 bulan dan 6 bulan.

22. Forecasting revenue sederhana

Bantu saya membuat forecasting revenue dari data historis berikut.

Buat:

- baseline,

- tren,

- skenario konservatif,
- moderat,

- agresif,

- asumsi,

- risiko,

- KPI pemantauan.
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23. Forecasting churn dan retensi

Analisis data churn berikut.

Tentukan:

- churn baseline,

- pelanggan berisiko,

- target retensi,

- skenario penurunan churn,
- program retensi,

- estimasi manfaat.

24. Estimasi budget alternatif objective

Saya memiliki beberapa alternatif business objective.

Tugas:

1. turunkan menjadi aktivitas,

2. hitung komponen biaya,

3. pisahkan biaya data, SDM, kanal, teknologi, operasional, evaluasi,
4. tandai angka berbasis data dan asumsi,

5. buat total budget.

Objective:
[tempel daftar]

25. Menghitung ROI

Hitung ROI dari alternatif program berikut.

Gunakan:
ROI = (Manfaat Bersih / Total Biaya) x 100%

Pastikan manfaat dihitung dari margin, bukan hanya revenue.

Data:
[tempel budget dan manfaat]
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26. Menghitung payback period

Hitung payback period untuk program berikut.

Gunakan:

Payback Period = Total Biaya / Manfaat Bersih per Bulan

Buat interpretasi:
- cepat,

- sedang,

- lama,

- berisiko.

27. Membandingkan alternatif investasi

Bandingkan alternatif objective berikut berdasarkan:
- impact,

- Cost,

- risk,

- feasibility,

- strategic fit,

- data readiness,

- RO,

- payback.

Buat rekomendasi prioritas.

F. Validasi dan Eksekusi

28. Validasi output Al

Periksa output Al berikut.

Tugas:

. tandai fakta yang didukung data,
. tandai asumsi,

. tandai klaim tanpa bukti,

. cari risiko bias,

. sebutkan data tambahan,

. beri rekomendasi revisi.

OO WN -

Output Al:
[tempel output]
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29. Menyusun roadmap Al business development

Buat roadmap eksekusi Al untuk business development.

Bagi menjadi:
- 90 hari,
- 6 bulan,
- 1 tahun.

Untuk setiap fase, tulis:
aktivitas | data | tools | output | KPI | risiko

30. Mengisi Al Business Development Canvas

Bantu saya mengisi Al Business Development Canvas.

Gunakan data:
- transaksi,

- pelanggan,

- keluhan,

- media sosial,
- kompetitor,

- budget,

- objective.

Output:

Masalah | Segmen | Data | Kebutuhan | Peluang | Objective | Budget | ROI | Risiko | KPI |
Roadmap
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Lampiran B — Template Data Training Business

Development

Template ini digunakan untuk membangun dataset awal dari transaksi dan data historis.
Data dapat dianalisis memakai pandas sebagai pustaka open source untuk analisis dan
manipulasi data berbasis Python, serta DuckDB untuk analisis SQL lokal berbasis OLAP

(Pandas).

Kolom Contoh Isi Wajib/Opsional Fungsi Bisnis
tanggal 2026-01-15 Wajib membaca tren waktu
bulan 2026-01 Waijib agregasi bulanan
id_pelanggan C001 Wajib melacak pelanggan

berulang
nama_pelanggan PT Contoh Opsional identifikasi internal
segmen UMKM / Korporat / | Wajib segmentasi
Retail
wilayah Tangsel Wajib analisis lokasi
kanal komunitas / online | Waijib analisis efektivitas
/ direct kanal
produk Paket A Waijib analisis produk
kategori_produk layanan / produk / | Opsional pengelompokan
paket produk
jumlah 2 Wajib volume
nilai_transaksi 750000 Waijib revenue
margin_persen 25% Wajib jika ada estimasi manfaat
diskon 10% Opsional analisis sensitivitas
harga
status_transaksi sukses / batal / Wajib kualitas transaksi
tertunda
repeat_order ya / tidak Waijib retensi
tanggal_transaksi_terak | 2026-02-10 Opsional deteksi churn

hir
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keluhan

proses lambat

Opsional tetapi
penting

membaca kebutuhan

cepat

kategori_keluhan harga / layanan / Opsional klasifikasi masalah
kualitas
sentimen positif / negatif / Opsional analisis pengalaman
netral
waktu_proses 2 hari Opsional produktivitas
biaya_akuisisi 150000 Opsional tetapi ROI
penting
biaya_layanan 50000 Opsional margin bersih
outcome beli ulang / churn / | Opsional hasil bisnis
naik paket
catatan butuh layanan Opsional konteks tambahan

Catatan penggunaan:

Minimal dataset harus memiliki tanggal, pelanggan, segmen, wilayah, produk, kanal,
nilai transaksi, dan status transaksi. Kolom margin, biaya, keluhan, dan repeat order

sangat penting untuk membaca ROI dan retensi.
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Lampiran C — Template Analisis Kebutuhan

Pelanggan dari Data Aktual

Template ini dipakai untuk mengubah data transaksi, keluhan, dan data historis menjadi
kebutuhan pelanggan yang dapat ditindaklanjuti.

Pola Data | Segmen | Lokasi | Produk Indikasi Bukti Peluang Risiko KPI
/ Kebutuhan Data Bisnis
Layana
n

transaksi UMKM Tangse | Paket A | butuh repeat paket margin repeat
berulang | layanan order langganan | tipis order
naik rutin tinggi
keluhan Korporat | Jakart | Paket B | butuh keluhan layanan biaya waktu
proses a kecepatan dominan prioritas operasiona | proses
lambat |
banyak Retail Bekasi | Produk butuh tiket paket adopsi aktivas
pertanyaan C edukasi bantuan onboardin | rendah i
penggunaa tinggi g
n

transaksi UMKM Bogor Paket B | sensitif promo paket margin margin
naik saat harga menaikka | hemat turun bersih
diskon n volume
pelanggan Korporat | Jakart | Paket A | risiko churn | frekuensi program terlambat churn
lama a turun retensi intervensi rate
menurun

Prompt pendukung:

Analisis tabel kebutuhan pelanggan berikut.

Tentukan:

1. kebutuhan utama,

2. peluang bisnis,

3. prioritas segmen,

4. risiko,

5. KPI,

6. rekomendasi aksi 30 hari.

Pisahkan fakta, interpretasi, dan asumsi.
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Lampiran D — Template Analisis Media Sosial dan

Diskusi Publik

Template ini dipakai untuk membaca komentar, posting, ulasan, forum, dan diskusi
komunitas. Analisis teks dapat dibantu dengan Prompt Al, pandas, NLTK, spaCy, atau model
klasifikasi teks terbuka. Untuk dashboard hasil analisis, Apache Superset dapat digunakan
untuk membuat grafik dan dashboard dari sumber data yang tersedia (Apache Superset).

Tangga | Sumbe | Topik | Komentar | Produk | Sentime | Kebutuha | Segme Peluang Risiko
| r | Kutipan [ Isu n n n Bisnis Bias
Ringkas Dugaa
n
2026-0 | media harga “Bagus, Paket A | negatif harga UMKM | paket kecil | suara
1-10 sosial tapi fleksibel minorita
mahal.” S
2026-0 | forum layana | “Prosesny | Layanan | negatif kecepatan | korpora | layanan emosi
1-12 n alama.” B t prioritas sesaat
2026-0 | ulasan edukas | “Bingung Produk campura | panduan pemula | onboardin | belum
1-15 i mulaidari | C n g valid
mana.” transaks
i
2026-0 | grup lokasi “Ada di distribusi | netral akses lokal | lokal mitra belum
1-18 daerah daerah tahu
kami?” daya
beli
Prompt pendukung:
Analisis data komentar berikut.
Buat tabel:
Topik | Sentimen | Kebutuhan | Peluang Bisnis | Segmen | Risiko Bias | Validasi Lanjutan
Jangan menyimpulkan peluang besar hanya dari komentar viral.
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Lampiran E — Template Analisis
Gerakan Kompetitor

Template ini membantu membuat competitor movement map dari jejak digital kompetitor.

Tang | Kompeti | Sumb | Gerak | Prod | Harg Seg Pes | Respo | Anca | Cela | Respo KPI
gal tor er an uk al men an ns man h ns Kita | Panta
Terba Prom | Targe | Uta | Publik Pasa u
ru o t ma r
2026- | A websit | paket | Paket | disko | UMK | mur | banya | perang | layan | paket konve
01-10 e UMK Hem | n M ah k harga an nilai rsi
M at 20% tanya lamb | tambah
baru harga at
2026- | B posting | layan Paket | demo | korpo | cepa | positif | rebut harg | paket win
01-12 an Pro gratis | rat t akun a meneng | rate
premi besar tinggi | ah
um
2026- | C ulasan | eduka | Kelas | norm | pemu | mud | campu | kuasai | terlal | onboar | lead
01-15 Si Dasa | al la ah ran pemul | u ding baru
pemul |r a tekni | praktis
a s
2026- | D komuni | ekspa | Laya | bundli | wilay | deka | positif | rebut skala | mitra trans
01-20 tas nsi nan ng ah t wilaya | terba | lokal aksi
lokal Lokal terten h tas wilay
tu ah
Prompt pendukung:
Analisis competitor movement map berikut.
Tentukan:
1. kompetitor paling agresif,
2. segmen yang sedang diserang,
3. ancaman utama,
4. celah pasar,
5. respons 30 harri,
6. KPIl pemantauan.
Pisahkan fakta data, interpretasi, dan asumsi.
Al untuk Business Development, Onno W. Purbo 233




Lampiran F — Template Forecasting Business
Objectives

Template ini digunakan untuk menyusun target bisnis berbasis baseline dan data historis.
pandas mendukung pengolahan data time series, sedangkan model statistik untuk
forecasting dapat dikembangkan lebih lanjut dengan pustaka terbuka seperti statsmodels
bila data sudah siap (Pandas).

Area | Base | Tren | Objec | Objec | Konser | Mode | Agr | Asum | Risiko | KPI

Objec | line | Histo | tive 3 | tive 6 vatif rat esif si

tive ris Bulan | Bulan
pelang | 100/b | naik | 110 125 +5% +12% | +25 | kanal | CAC pelang
gan In % stabil naik gan
baru baru

pelang | 1.000 | stabil | 1.080 [ 1.200 | +5% +15% | +30 | retensi [ layana | aktif

gan % berjala [ n 90 hari
aktif n kewala
han
revenu | Rp75 [naik | +5% +12% | +5% +12% | +25 | margin [ diskon [ revenu
e O juta % stabil berlebi | e,
h margin
churn [ 12% |turun | 10% 8% 10% 8% 5% | progra | pelang | churn
lamb m gan rate
at retensi | sudah

efektif | pindah

CAC Rp15 | naik [turun |turun |-5% -10% [-20 |kanal | lead CAC
0 ribu 5% 10% % diopti | buruk
masi
waktu | 3 hari | stabil | 2,7 2,3 -10% -20% | -35 workfl | tim SLA
proses hari hari % ow overlo
memb | ad
aik
Prompt pendukung:

Dari data historis berikut, buat forecasting business objectives.

Output:
Area | Baseline | Tren | Target 3 Bulan | Target 6 Bulan | Skenario | Asumsi | Risiko | KPI

Jangan membuat target tanpa baseline.
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Lampiran G — Template Estimasi Budget Alternatif
Objective

Template ini dipakai untuk membandingkan biaya dari beberapa alternatif objective.

Alternat | Aktivitas Data SDM Kanal Teknolo | Operasion | Evalua Total Catatan
if Utama gi al si Budget Risiko
Objecti
ve
retensi follow-up, | 5.000.0 | 20.000.0 | 8.000.00 | 7.000.00 | 10.000.00 |[5.000.0 | 55.000.0 | data
pelangg | paket 00 00 0 0 0 00 00 churn
an lama | loyalitas belum
rapi
akuisisi | komunita | 6.000.0 | 25.000.0 | 35.000.0 | 8.000.00 | 12.000.00 | 5.000.0 [ 91.000.0 | CAC bisa
UMKM s, konten, | 00 00 00 0 0 00 00 naik
promosi
paket bundling, | 4.000.0 | 18.000.0 | 12.000.0 | 8.000.00 | 10.000.00 | 5.000.0 | 57.000.0 | butuh
premium | sales 00 00 00 0 0 00 00 kemampu
enableme an
nt layanan
efisiensi | otomasi 5.000.0 | 12.000.0 (O 10.000.0 | 5.000.000 |5.000.0 | 37.000.0 | adopsi
laporan | dashboar | 00 00 00 00 00 manajer
d rendah
Prompt pendukung:
Buat estimasi budget untuk alternatif objective berikut.
Pisahkan biaya:
- data,
- SDM,
- kanal,
- teknologi,
- operasional,
- evaluasi.
Tandai mana angka berbasis data dan mana yang masih asumsi.
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Lampiran H — Template Perhitungan ROI dan
Payback Period

Template ini memastikan program tidak hanya terlihat menarik secara revenue, tetapi juga
layak secara margin, manfaat bersih, ROI, dan waktu balik modal.

Alterna Total Revenue | Marg | Manfaat | Efisiensi/ Total Manfaat | ROl | Manfaat | Payba

tif Budget | Tambaha in dari Penghema | Manfaat | Bersih / Bulan ck

n Margin tan Period

retensi | 55.000. | 120.000. | 35% | 42.000. | 15.000.000 | 57.000. | 2.000.00 | 3,6% | 19.000. | 2,9
pelangg | 000 000 000 000 0 000 bulan
an lama
akuisisi | 91.000. | 250.000. |25% | 62.500. | O 62.500. | -28.500.0 | -31,3 | 20.833. | 4,4
UMKM | 000 000 000 000 00 % 333 bulan
paket 57.000. | 180.000. |[40% | 72.000. | O 72.000. | 15.000.0 | 26,3 | 24.000. | 2,4
premiu | 000 000 000 000 00 % 000 bulan
m
efisiens | 37.000. | O 0 0 58.000.000 | 58.000. | 21.000.0 | 56,8 | 19.333. | 1,9
i 000 000 00 % 333 bulan
laporan

Rumus penting:

Ukuran Rumus
Manfaat dari margin Revenue tambahan x margin
Total manfaat manfaat margin + efisiensi + penghematan
Manfaat bersih total manfaat - total budget
ROI manfaat bersih / total budget x 100%
Payback period total budget / manfaat per bulan
Prompt pendukung:

Hitung ROI dan payback period dari tabel berikut.

Pastikan:

1. manfaat dihitung dari margin,

2. biaya SDM dan operasional masuk,

3. asumsi dipisahkan dari data aktual,

4. program dengan ROI negatif diberi peringatan,
5. prioritas investasi disarankan.
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Lampiran | — Checklist Validasi Output Al

Checklist ini wajib digunakan sebelum output Al dipakai sebagai dasar keputusan. Untuk
otomasi validasi dan alur kerja, n8n dapat dipakai karena menggabungkan otomasi proses
bisnis dengan kemampuan Al dalam workflow yang dapat dikontrol (n8n Docs).

Area Validasi Pertanyaan Pemeriksaan Ya/Tidak | Catatan
Data Apakah data sumber jelas?
Data Apakah data cukup baru?
Data Apakah data lengkap?
Data Apakah ada duplikasi atau format salah?
Data Apakah data mencakup transaksi, pelanggan, segmen, lokasi,
dan waktu?
Fakta Apakah klaim Al didukung angka?
Fakta Apakah Al membedakan fakta dan asumsi?
Analisis Apakah metode analisis masuk akal?
Analisis Apakah indikator sesuai objective?
Bias Apakah ada segmen yang kurang terwakili?
Bias Apakah data media sosial terlalu dominan?
Risiko Apakah risiko operasional disebutkan?
Risiko Apakah risiko margin dan biaya disebutkan?
Risiko Apakah risiko etika dan privasi diperiksa?
ROI Apakah ROl memakai margin, bukan revenue mentah?
ROI Apakah payback period dihitung?
Keputusan Apakah rekomendasi bisa dieksekusi?
Keputusan Apakah ada KPI?
Keputusan Apakah ada pemilik program?
Validasi Apakah perlu uji coba 30 hari sebelum skala penuh?
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Prompt audit output Al:

Anda adalah auditor output Al.
Periksa output berikut.

Tugas:

. tandai fakta,

. tandai asumsi,

. cari klaim tanpa bukti,

. periksa risiko bias,

. periksa risiko data,

. periksa risiko operasional,
. periksa apakah ROI benar,
. beri rekomendasi revisi.

0O ~NO O WN -

Output:
[tempel output Al]
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Lampiran J — Al Business Development Canvas

Canvas ini merangkum seluruh proses dari masalah bisnis sampai roadmap eksekusi.

Komponen Pertanyaan Kunci Isi
Masalah bisnis Masalah apa yang ingin diselesaikan?
Segmen pelanggan Siapa pelanggan prioritas?
Data tersedia Data apa yang sudah tersedia?
Data kurang Data apa yang belum tersedia?
Kebutuhan pelanggan Kebutuhan apa yang terlihat dari data?
Peluang bisnis Produk, layanan, atau program apa yang bisa diuji?
Bukti data Bukti transaksi, keluhan, media sosial, atau kompetitor apa?
Objective Target bisnis apa yang ingin dicapai?
Baseline Kondisi saat ini berapa?
Forecast Skenario konservatif, moderat, agresif apa?
Aktivitas utama Aktivitas apa yang harus dilakukan?
Budget Biaya data, SDM, kanal, teknologi, operasional, evaluasi berapa?
ROI Manfaat, margin, penghematan, payback berapa?
Risiko data Risiko kualitas data apa?
Risiko Al Risiko halusinasi, bias, atau asumsi apa?
Risiko operasional Risiko eksekusi apa?
Risiko kompetitor Respons kompetitor apa yang mungkin terjadi?
Validasi Bagaimana uji coba dilakukan?
KPI dashboard KPI apa yang dipantau?
Roadmap 90 hari Quick win apa yang dilakukan?
Roadmap 6 bulan Program apa yang diperluas?
Roadmap 1 tahun Sistem dan tata kelola apa yang dibangun?
Pemilik program Siapa yang bertanggung jawab?
Keputusan akhir Lanjut, revisi, tunda, atau hentikan?
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Prompt pengisian canvas:

Bantu saya mengisi Al Business Development Canvas.

Data:
[tempel data transaksi, pelanggan, keluhan, media sosial, kompetitor, budget,
objective]

Tugas:

1. rumuskan masalah bisnis,

2. tentukan segmen prioritas,

3. identifikasi kebutuhan pelanggan,
4. buat peluang bisnis,

5. susun objective berbasis baseline,
6. buat forecast skenario,

7. estimasikan budget dan ROlI,

8. identifikasi risiko,

9. tentukan KPI dashboard,

10. buat roadmap 90 hari, 6 bulan, 1 tahun.

Pisahkan fakta, interpretasi, dan asumsi.

Kalimat penutup lampiran:

Lampiran ini membantu manajer mengubah Al dari alat tanya-jawab menjadi sistem
kerja: data masuk, pertanyaan tajam, analisis kritis, keputusan terukur, budget jelas,
ROI dihitung, dan eksekusi dipantau.
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Glossary

Istilah

A/B Testing

Al Business
Development
Canvas

Al Governance
Analisis
Kompetitor
Analisis Sentimen
Anomali Data

Baseline

Big Data

Business
Development

Business Objective
Buyer Persona
CAC / Customer
Acquisition Cost

Churn

Churn Rate
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Penjelasan

Metode membandingkan dua alternatif strategi, konten, harga,
atau penawaran untuk melihat mana yang memberi hasil lebih
baik.

Kerangka kerja untuk merangkum masalah bisnis, data, segmen,
peluang, objective, budget, ROI, risiko, KPI, dan roadmap eksekusi
Al

Tata kelola penggunaan Al agar aman, etis, akurat, dapat diaudit,
dan sesuai tujuan bisnis.

Proses membaca gerakan pesaing melalui harga, promosi, produk,
fitur, kanal, ulasan, dan diskusi publik.

Teknik membaca nada komentar atau teks sebagai positif, negatif,
netral, atau campuran.

Pola data yang tidak biasa, misalnya transaksi naik mendadak,
pelanggan besar berhenti membeli, atau keluhan meningkat tajam.

Kondisi awal sebelum program dijalankan, misalnya jumlah
pelanggan aktif, revenue, churn, biaya akuisisi, atau waktu proses.

Kumpulan data berukuran besar, cepat berubah, dan beragam
sumbernya, yang dapat dipakai untuk membaca pola bisnis dan
perilaku pelanggan.

Aktivitas strategis untuk menemukan peluang pertumbuhan,
mengembangkan pasar, membangun kemitraan, meningkatkan
revenue, dan memperkuat posisi bisnis.

Target bisnis yang ingin dicapai, seperti pertumbuhan pelanggan,
peningkatan revenue, penurunan churn, atau efisiensi biaya.

Gambaran profil pelanggan ideal berdasarkan data, kebutuhan,
perilaku, hambatan, dan motivasi membeli.

Biaya rata-rata untuk mendapatkan satu pelanggan baru.

Kondisi ketika pelanggan berhenti membeli, tidak aktif, atau
meninggalkan layanan.

Persentase pelanggan yang hilang dalam periode tertentu
dibanding jumlah pelanggan awal.
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Competitive Proses mengumpulkan dan menganalisis data kompetitor untuk
Intelligence membaca ancaman, peluang, posisi pasar, dan strategi respons.

Conversion Rate Persentase calon pelanggan yang berhasil berubah menjadi
pelanggan atau transaksi.

Customer Analytics Analisis data pelanggan untuk memahami perilaku, kebutuhan,
nilai, loyalitas, risiko churn, dan peluang penawaran.

Customer Lifetime  Estimasi nilai ekonomi pelanggan selama hubungan bisnis
Value / CLV berlangsung.

Dashboard Tampilan ringkas indikator penting untuk memantau target, KPI,
Manajemen revenue, biaya, ROI, churn, dan progres program.
Data Aktual Data nyata dari transaksi, keluhan, kanal digital, layanan

pelanggan, atau operasional yang benar-benar terjadi.

Data Cleaning Proses membersihkan data dari duplikasi, format salah, nilai
kosong, dan kategori yang tidak konsisten.

Data Historis Data masa lalu yang digunakan untuk membaca tren, pola
pertumbuhan, penurunan, musiman, dan perubahan perilaku
pelanggan.

Data Training Dataset yang disiapkan untuk membantu Al membaca pola,

membuat analisis, atau mendukung prediksi.

Data-Driven Pengambilan keputusan berdasarkan data, bukan hanya intuisi,
Decision Making opini, atau asumsi.
DuckDB Database analitik open source yang ringan untuk analisis SQL

lokal pada file data.

Efisiensi Biaya Upaya menurunkan biaya tanpa merusak kualitas layanan,
pengalaman pelanggan, atau hasil bisnis.

Forecasting Proses memperkirakan kondisi masa depan berdasarkan data
historis, tren, baseline, dan asumsi.

High Impact Alternatif program yang memiliki dampak besar terhadap revenue,
pelanggan, efisiensi, retensi, atau posisi bisnis.

Historical Data Data historis; rekaman transaksi, pelanggan, biaya, keluhan, atau
operasional dari periode sebelumnya.

Insight Pemahaman bermakna dari data yang dapat membantu
pengambilan keputusan bisnis.
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Kanal

KPI / Key

Performance

Indicator

Lead

Lead Generation

Lead Scoring

Low Cost

Low Risk

Market Analytics

Market Mapping

Opportunity Sizing

OpenRefine

pandas

Payback Period

Pipeline

Predictive

Analytics

Product-Market Fit

Al untuk Business Development, Onno W. Purbo

Jalur interaksi atau penjualan kepada pelanggan, seperti
komunitas, media sosial, email, website, mitra, atau tim penjualan
langsung.

Indikator utama untuk mengukur keberhasilan program, misalnya
revenue, churn, ROI, konversi, atau pelanggan aktif.

Calon pelanggan yang menunjukkan minat terhadap produk atau
layanan.

Proses mencari, menarik, dan mengumpulkan calon pelanggan
potensial.

Penilaian kualitas calon pelanggan berdasarkan kemungkinan
mereka melakukan transaksi.

Alternatif program yang membutuhkan biaya relatif rendah
dibanding manfaat yang mungkin dihasilkan.

Alternatif program dengan risiko operasional, finansial, data, dan
reputasi yang relatif rendah.

Analisis data pasar untuk membaca tren, ukuran peluang,
kompetitor, segmen, dan potensi pertumbuhan.

Pemetaan pasar berdasarkan wilayah, segmen, kebutuhan,
produk, kanal, atau kompetitor.

Estimasi ukuran peluang bisnis, termasuk jumlah pelanggan
potensial, nilai transaksi, konversi, margin, dan risiko.

Tool open source untuk membersihkan, merapikan, dan
mentransformasi data yang berantakan.

Pustaka open source Python untuk membaca, membersihkan,
mengolah, dan menganalisis data tabular.

Waktu yang dibutuhkan agar biaya investasi kembali dari manfaat
bersih program.

Tahapan perjalanan calon pelanggan dari prospek, kontak,
negosiasi, transaksi, hingga pelanggan aktif.

Analisis untuk memperkirakan kemungkinan kejadian, seperti
churn, pembelian ulang, konversi, atau pertumbuhan revenue.

Kondisi ketika produk benar-benar sesuai dengan kebutuhan pasar
dan terbukti melalui transaksi, retensi, atau permintaan berulang.
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Prompt Al

Quick Win

Repeat Order

Retention

Revenue

ROI / Return on
Investment

Roadmap Al

Skenario Agresif

Skenario
Konservatif

Skenario Moderat

Segmentasi
Pelanggan

Sentimen
Pelanggan

Single Source of
Truth

Social Listening
Strategic Fit
Time Series

Upselling

Validasi Output Al

Instruksi yang diberikan kepada Al agar menghasilkan analisis,
ringkasan, rekomendasi, atau validasi sesuai konteks bisnis.

Program kecil yang cepat dijalankan, biaya rendah, risiko rendah,
dan hasilnya dapat terlihat dalam waktu singkat.

Pembelian ulang oleh pelanggan yang sama.

Upaya mempertahankan pelanggan agar tetap aktif, loyal, dan
terus memberi nilai bisnis.

Pendapatan yang diperoleh dari transaksi, penjualan produk,
layanan, atau program bisnis.

Ukuran kelayakan investasi yang membandingkan manfaat bersih
dengan total biaya.

Rencana bertahap penerapan Al, misalnya 90 hari, 6 bulan, dan 1
tahun.

Target ambisius dengan potensi hasil besar, tetapi biasanya
membutuhkan biaya, data, dan eksekusi lebih kuat.

Target hati-hati dengan asumsi aman dan risiko lebih rendah.

Target realistis dengan asumsi normal dan risiko terkendali.

Pengelompokan pelanggan berdasarkan pola transaksi, nilai,
frekuensi, lokasi, kebutuhan, kanal, atau perilaku.

Sikap atau emosi pelanggan terhadap produk, layanan, merek,
harga, atau pengalaman.

Sumber data utama yang disepakati sebagai rujukan resmi dalam
pengambilan keputusan.

Proses memantau percakapan publik, media sosial, ulasan, forum,
atau komunitas untuk membaca kebutuhan dan isu pasar.

Tingkat kesesuaian suatu program dengan arah strategis
organisasi.

Data berurutan berdasarkan waktu, seperti transaksi bulanan,
revenue mingguan, atau churn per kuartal.

Strategi menawarkan produk atau paket dengan nilai lebih tinggi
kepada pelanggan yang sudah ada.

Proses memeriksa apakah jawaban Al didukung data, tidak
berlebihan, tidak bias, dan layak dipakai untuk keputusan.
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