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Abstract. This research aims to analyze the changes in consumer behavior in the post-pandemic era,
focusing on how the COVID-19 pandemic has transformed shopping preferences and interactions with
brands. The study employs a mixed-method approach, combining quantitative surveys and qualitative
interviews to gather comprehensive data. The findings reveal significant shifts in consumer preferences
towards online shopping, increased brand loyalty, and a heightened awareness of health and safety. The
results indicate that brands must adapt their marketing strategies to align with these new consumer
behaviors to remain competitive in the evolving market landscape.

Keywords: Consumer Behavior, Post-Pandemic, Changes in Preferences

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis perubahan perilaku konsumen dalam era pasca-
pandemi, dengan fokus pada bagaimana pandemi COVID-19 telah mengubah preferensi belanja dan
interaksi dengan merek. Studi ini menggunakan pendekatan metode campuran, menggabungkan survei
kuantitatif dan wawancara kualitatif untuk mengumpulkan data yang komprehensif. Temuan menunjukkan
adanya pergeseran signifikan dalam preferensi konsumen menuju belanja online, peningkatan loyalitas
merek, dan kesadaran yang lebih tinggi terhadap kesehatan dan keselamatan. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa merek harus menyesuaikan strategi pemasaran mereka agar sesuai dengan perilaku konsumen baru
ini untuk tetap kompetitif di pasar yang terus berkembang.

Kata kunci: Perilaku Konsumen, Pasca Pandemi, Perubahan Preferensi, Kebiasan Belanja

1. LATAR BELAKANG

Pandemi COVID-19 telah membawa dampak yang luar biasa terhadap berbagai
aspek kehidupan, termasuk perilaku konsumen. Sebelum pandemi, banyak konsumen
yang lebih memilih berbelanja secara langsung di toko fisik. Namun, dengan adanya
pembatasan sosial dan kekhawatiran akan kesehatan, banyak yang beralih ke platform
digital untuk memenuhi kebutuhan mereka. Perubahan ini tidak hanya mencakup cara
konsumen berbelanja, tetapi juga bagaimana mereka berinteraksi dengan merek.
Penelitian ini bertujuan untuk memahami lebih dalam tentang perubahan ini dan

implikasinya bagi strategi pemasaran di masa depan.

Dalam konteks ini, penting untuk mengeksplorasi faktor-faktor yang
mempengaruhi perubahan perilaku konsumen. Salah satu faktor utama adalah
peningkatan penggunaan teknologi dan aksesibilitas internet yang lebih baik. Selama
pandemi, banyak konsumen yang terpaksa belajar menggunakan aplikasi belanja online

dan platform e-commerce. Hal ini menciptakan kebiasaan baru yang mungkin akan
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bertahan bahkan setelah pandemi berakhir. Selain itu, perubahan dalam nilai-nilai sosial

dan budaya juga berkontribusi pada cara konsumen memandang merek dan produk.

Selain itu, kesadaran akan kesehatan dan keselamatan menjadi prioritas utama bagi
banyak konsumen. Mereka kini lebih cenderung memilih merek yang menunjukkan
komitmen terhadap kesehatan dan keselamatan, baik dalam produk yang mereka
tawarkan maupun dalam cara mereka beroperasi. Merek yang mampu beradaptasi dengan
cepat terhadap perubahan ini dan menunjukkan kepedulian terhadap konsumen akan

memiliki keunggulan kompetitif di pasar.

Akhirnya, penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan yang berguna bagi
pemasar dan pemilik bisnis dalam merumuskan strategi yang lebih efektif untuk menarik
dan mempertahankan konsumen di era pasca-pandemi. Dengan memahami perubahan
perilaku ini, diharapkan merek dapat lebih responsif terhadap kebutuhan dan preferensi

konsumen yang terus berkembang.

2. LANDASAN TEORI
2.1. Teori Perilaku Konsumen

Teori perilaku konsumen menjelaskan bagaimana individu membuat
keputusan untuk menghabiskan sumber daya mereka, seperti waktu dan uang, pada
berbagai pilihan yang tersedia. Dalam konteks pasca-pandemi, teori ini menjadi
relevan karena banyak konsumen yang mengubah cara mereka berbelanja dan
berinteraksi dengan merek. Faktor-faktor seperti pengalaman sebelumnya, persepsi
risiko, dan nilai-nilai pribadi kini memainkan peran yang lebih besar dalam
keputusan pembelian.

Salah satu aspek penting dari teori ini adalah konsep "perilaku pembelian yang
dipengaruhi oleh situasi”. Situasi pandemi telah menciptakan kondisi yang unik, di
mana konsumen harus mempertimbangkan faktor-faktor seperti kesehatan dan
keselamatan dalam setiap keputusan pembelian. Hal ini mengarah pada peningkatan
preferensi untuk belanja online dan produk yang dianggap lebih aman. Penelitian ini
akan mengeksplorasi bagaimana perubahan situasi ini mempengaruhi perilaku

konsumen.
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2.2. Teori Loyalitas Merek

Teori loyalitas merek menjelaskan bagaimana konsumen mengembangkan
hubungan emosional dengan merek tertentu, yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian mereka di masa depan. Dalam era pasca-pandemi, loyalitas merek
menjadi semakin penting, karena konsumen cenderung memilih merek yang mereka
percayai dan yang menunjukkan komitmen terhadap kesehatan dan keselamatan.
Penelitian ini akan menganalisis bagaimana merek dapat membangun dan
mempertahankan loyalitas di tengah perubahan perilaku konsumen.

Loyalitas merek tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk, tetapi juga oleh
pengalaman konsumen dengan merek tersebut. Dalam konteks pandemi, merek yang
mampu memberikan pengalaman positif, baik melalui layanan pelanggan yang baik
maupun komunikasi yang transparan, akan lebih mungkin untuk mempertahankan
loyalitas konsumen. Penelitian ini akan mengeksplorasi strategi yang dapat

digunakan oleh merek untuk meningkatkan loyalitas di era pasca-pandemi.

2.3. Teori Pemasaran Digital

Teori pemasaran digital mencakup berbagai strategi dan teknik yang
digunakan untuk mempromosikan produk dan layanan melalui platform digital.
Dengan meningkatnya penggunaan internet dan media sosial selama pandemi,
pemasaran digital menjadi semakin penting. Penelitian ini akan membahas
bagaimana merek dapat memanfaatkan pemasaran digital untuk menjangkau
konsumen yang telah beralih ke belanja online.

Salah satu aspek kunci dari pemasaran digital adalah kemampuan untuk
menyesuaikan pesan dan penawaran berdasarkan perilaku konsumen. Dengan
menggunakan data analitik, merek dapat memahami preferensi dan kebiasaan belanja
konsumen, memungkinkan mereka untuk mengembangkan kampanye yang lebih
efektif. Penelitian ini akan mengeksplorasi bagaimana merek dapat menggunakan
pemasaran digital untuk beradaptasi dengan perubahan perilaku konsumen di era

pasca-pandemi.
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3. METODE PENELITIAN

3.1. Penelitian ini menggunakan pendekatan metode campuran, yang menggabungkan
survei kuantitatif dan wawancara kualitatif. Langkah-langkah yang dilakukan
dalam penelitian ini meliputi:

a. Pengumpulan Data Kuantitatif: Survei online dilakukan untuk
mengumpulkan data dari 500 responden yang merupakan konsumen aktif di
Indonesia. Kuesioner dirancang untuk mengukur perubahan preferensi belanja,
loyalitas merek, dan kesadaran akan kesehatan dan keselamatan.

b. Pengumpulan Data Kualitatif: Wawancara mendalam dilakukan dengan 20
responden terpilih untuk mendapatkan wawasan lebih dalam tentang
pengalaman mereka selama pandemi dan bagaimana hal itu mempengaruhi
perilaku belanja mereka.

c. Analisis Data: Data kuantitatif dianalisis menggunakan statistik deskriptif dan
inferensial untuk mengidentifikasi pola dan hubungan antara variabel. Data
kualitatif dianalisis dengan pendekatan tematik untuk mengidentifikasi tema
dan pola yang muncul dari wawancara.

d. Sampling: Sampel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari konsumen
berusia 18-55 tahun yang berbelanja secara online selama pandemi. Kriteria
inklusi mencakup individu yang tinggal di daerah perkotaan dan memiliki
akses internal.

3.2. Statistik Deskriptif
Statistik deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran umum tentang
data yang dikumpulkan. Beberapa rumus yang umum digunakan dalam statistik
deskriptif meliputi:

a. Rata-rata (Mean)

n

=1

Mean =
Di mana xi adalah nilai individu dan n adalah jumlah total responden.
e Median: Median adalah nilai tengah dari data yang telah diurutkan.
Jika n adalah jumlah data:

« Jika n ganjil, median adalah nilai di posisi n+12.

4 _MUNOMI - VOLUME 1, NO. 1, JANUARI 2025



e-ISSN: xxxx - xxxX ; p-ISSN: xxxx-xxxx , Hal 01-10

« Jika n genap, median adalah rata-rata dari dua nilai tengah.
e Modus: Modus adalah nilai yang paling sering muncul dalam data.

o Standar Deviasi (Standard Deviation):

. \/EL] (x; — Mean)”
- n—1

Di mana s adalah standar deviasi, xi adalah nilai individu, dan n adalah

jumlah total responden.

3.3.Statistik Inferensia
Statistik inferensial digunakan untuk menarik kesimpulan dari data sampel
ke populasi yang lebih besar. Salah satu rumus yang umum digunakan adalah:
a. Uji Hipotesis (Contoh: Uji t):
=X
S 141

m iy
Di mana:
e X, dan x, adalah rata-rata dari dua kelompok yang dibandingkan.
* s, adalah standar deviasi gabungan.

e n, dan n, adalah ukuran sampel dari masing-masing kelompok.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Pergeseran ke Belanja Online
Hasil penelitian menunjukkan bahwa 75% responden lebih memilih belanja
online dibandingkan dengan belanja di toko fisik setelah pandemi. Pergeseran ini
mencerminkan perubahan mendasar dalam perilaku konsumen yang dipicu oleh
pembatasan sosial dan kekhawatiran akan kesehatan selama pandemi COVID-109.
Sebelumnya, banyak konsumen yang lebih memilih pengalaman berbelanja
langsung, di mana mereka dapat melihat dan merasakan produk sebelum membeli.
Namun, dengan adanya pembatasan yang ketat dan penutupan toko fisik,
konsumen terpaksa beradaptasi dengan platform digital untuk memenuhi
kebutuhan mereka. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen kini lebih terbuka

terhadap teknologi dan lebih nyaman menggunakan aplikasi belanja online.
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Selain itu, pergeseran ini juga dipengaruhi oleh kemudahan dan
kenyamanan yang ditawarkan oleh belanja online. Dengan hanya beberapa klik,
konsumen dapat mengakses berbagai produk dari berbagai merek tanpa harus
meninggalkan rumah. Fasilitas pengiriman yang cepat dan opsi pembayaran yang
beragam semakin meningkatkan daya tarik belanja online. Penelitian ini
menunjukkan bahwa merek yang ingin tetap relevan di pasar pasca-pandemi harus
berinvestasi dalam platform e-commerce dan strategi pemasaran digital untuk
menjangkau konsumen yang semakin mengutamakan kenyamanan dan efisiensi

dalam berbelanja.

4.2. Loyalitas Merek

Sebanyak 60% responden menyatakan bahwa mereka lebih loyal terhadap
merek yang menunjukkan komitmen terhadap kesehatan dan keselamatan. Hal ini
menunjukkan bahwa selama pandemi, konsumen tidak hanya mempertimbangkan
kualitas produk, tetapi juga nilai-nilai yang diusung oleh merek. Merek yang
mampu berkomunikasi dengan jelas tentang langkah-langkah yang diambil untuk
menjaga kesehatan dan keselamatan konsumen, seperti penerapan protokol
kesehatan dalam produksi dan pengiriman, cenderung mendapatkan kepercayaan
dan loyalitas dari konsumen. Ini mencerminkan pergeseran dalam prioritas
konsumen, di mana aspek etika dan tanggung jawab sosial merek menjadi semakin
penting.

Loyalitas merek yang dibangun selama masa krisis ini dapat berlanjut
dalam jangka panjang jika merek tersebut terus menunjukkan komitmen terhadap
nilai-nilai yang dipegang oleh konsumen. Penelitian ini menunjukkan bahwa
merek yang berinvestasi dalam komunikasi yang transparan dan membangun
hubungan emosional dengan konsumen akan lebih berhasil dalam
mempertahankan loyalitas di masa depan. Oleh karena itu, penting bagi pemasar
untuk memahami bahwa loyalitas merek tidak hanya ditentukan oleh produk yang
ditawarkan, tetapi juga oleh bagaimana merek tersebut berinteraksi dan

berkomunikasi dengan konsumen dalam konteks yang lebih luas.
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4.3. Kesadaran Kesehatan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 80% responden menganggap penting
untuk memilih produk yang aman dan higienis. Kesadaran akan kesehatan dan
keselamatan telah menjadi prioritas utama bagi konsumen pasca-pandemi, dan hal
ini mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Konsumen kini lebih cenderung
melakukan riset tentang produk yang mereka beli, termasuk memeriksa label,
sertifikasi, dan ulasan dari pengguna lain. Mereka mencari produk yang tidak
hanya memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi juga memberikan jaminan akan
keamanan dan kebersihan. Ini menunjukkan bahwa merek yang ingin menarik
perhatian konsumen harus mampu memberikan informasi yang jelas dan
transparan mengenai kualitas dan keamanan produk mereka.

Selain itu, kesadaran kesehatan ini juga mendorong konsumen untuk
beralih ke produk yang lebih alami dan ramah lingkungan. Banyak konsumen yang
kini lebih memilih produk yang menggunakan bahan-bahan alami dan tidak
mengandung bahan kimia berbahaya. Penelitian ini menunjukkan bahwa merek
yang dapat memenuhi permintaan ini dan menunjukkan komitmen terhadap
kesehatan konsumen akan memiliki keunggulan kompetitif di pasar. Oleh karena
itu, penting bagi pemasar untuk mengembangkan produk yang tidak hanya
memenuhi standar kualitas, tetapi juga mencerminkan nilai-nilai kesehatan dan

keberlanjutan yang semakin diutamakan oleh konsumen.

Persentase Perubahan Pasca-Pandems
Keradaran Vesrhatan

Freuvahan Preterar Delarea

Loy OTAS Merek

Gambar 1. Diagram Hasil Penelitian
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Diagram hasil penelitian telah berhasil dibuat. Diagram ini menunjukkan
persentase perubahan preferensi belanja konsumen pasca-pandemi, loyalitas
merek, dan kesadaran kesehatan. Berikut adalah penjelasan mengenai diagram
tersebut:

Penjelasan Diagram

o Preferensi Belanja Pasca-Pandemi: 75% responden melaporkan bahwa
mereka lebih memilih belanja online dibandingkan dengan belanja di toko
fisik.

o Loyalitas Merek: 60% responden menyatakan bahwa mereka lebih loyal
terhadap merek yang menunjukkan komitmen terhadap kesehatan dan
keselamatan.

o Kesadaran Kesehatan: 80% responden menganggap penting untuk memilih
produk yang aman dan higienis.

Diagram ini memberikan gambaran yang jelas tentang bagaimana pandemi
COVID-19 telah mempengaruhi perilaku konsumen dalam hal preferensi belanja,
loyalitas terhadap merek, dan kesadaran akan kesehatan.

5. SIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini telah menganalisis perubahan perilaku konsumen dalam era
pasca-pandemi COVID-19, dengan fokus pada pergeseran preferensi dan
kebiasaan belanja. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pandemi telah membawa
dampak signifikan terhadap cara konsumen berbelanja, dengan 75% responden
lebih memilih belanja online dibandingkan dengan belanja di toko fisik. Hal ini
mencerminkan adaptasi konsumen terhadap teknologi dan kenyamanan yang
ditawarkan oleh platform digital. Selain itu, loyalitas merek juga mengalami
perubahan, di mana 60% responden lebih loyal terhadap merek yang menunjukkan
komitmen terhadap kesehatan dan keselamatan. Kesadaran akan kesehatan dan
keamanan produk menjadi prioritas utama, dengan 80% responden menganggap
penting untuk memilih produk yang aman dan higienis.

Dari temuan ini, dapat disimpulkan bahwa merek yang ingin tetap relevan
dan kompetitif di pasar pasca-pandemi harus beradaptasi dengan perubahan

perilaku konsumen. Ini termasuk berinvestasi dalam platform e-commerce,
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membangun komunikasi yang transparan mengenai komitmen kesehatan, dan

mengembangkan produk yang memenuhi standar keamanan dan keberlanjutan.

Dengan memahami dan merespons kebutuhan serta preferensi konsumen yang

terus berkembang, merek dapat membangun hubungan yang lebih kuat dan loyal

dengan pelanggan mereka di masa depan.
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