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Abstract

The issue raised in this research is the lack of understanding of consumer
preferences in the creative economy influenced by artificial intelligence and data mining.
The aim of this study is to utilize data mining techniques to identify consumer
preferences in the creative economy sector. The research method employed is descriptive
analysis and correlation analysis on survey data obtained from 50 respondents. The
results indicate that the average age of respondents is 31 years, with most being in the
young adult category. The frequency of purchases by respondents reaches 4.5 times per
month, indicating a relatively high level of engagement. Additionally, respondents spend
an average interaction time of about 48.2 minutes with the content they choose.
Consumers also show significant interaction time, averaging 19.28 hours per month.
These findings suggest that a better understanding of consumer behavior can assist
business actors in formulating more effective and targeted marketing strategies. High
engagement and consistency in purchasing behavior reflect the growth potential within
the creative economy sector.

Keywords: Data mining, creative economy, consumer preferences, artificial intelligence,
descriptive analysis.

Abstraksi

Masalah yang diangkat dalam penelitian ini adalah kurangnya pemahaman
tentang preferensi konsumen dalam ekonomi kreatif yang dipengaruhi oleh kecerdasan
buatan dan data mining. Tujuan penelitian ini adalah untuk memanfaatkan teknik data
mining dalam mengidentifikasi preferensi konsumen di sektor ekonomi kreatif. Metode
penelitian yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis korelasi pada data
survei yang diperoleh dari 50 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa rata-rata
usia responden adalah 31 tahun, dengan sebagian besar berada dalam kelompok
dewasa muda. Frekuensi pembelian responden mencapai 4,5 kali per bulan,
menandakan tingkat keterlibatan yang cukup tinggi. Selain itu, responden
menghabiskan rata-rata waktu interaksi sekitar 48,2 menit dengan konten yang mereka
pilih. Konsumen juga menunjukkan waktu interaksi yang signifikan, dengan rata-rata
19,28 jam dalam sebulan. Temuan ini mengindikasikan bahwa pemahaman yang lebih
baik tentang perilaku konsumen dapat membantu pelaku bisnis dalam merumuskan
strategi pemasaran yang lebih efektif dan terarah. Keterlibatan yang tinggi dan
konsistensi dalam perilaku pembelian mencerminkan potensi pertumbuhan dalam sektor
ekonomi kreatif.
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1. PENDAHULUAN

Di era digital yang semakin maju, sektor ekonomi kreatif memainkan peran
penting dalam mendorong pertumbuhan ekonomi global. Ekonomi kreatif mencakup
berbagai industri seperti seni, desain, musik, media digital, dan teknologi, yang
semuanya mengandalkan inovasi dan kreativitas sebagai pendorong utama kesuksesan.
Namun, salah satu tantangan terbesar yang dihadapi oleh pelaku industri ini adalah
kemampuan untuk memahami dan merespons preferensi konsumen secara tepat.
Dalam banyak kasus, perusahaan masih mengandalkan asumsi dan intuisi dalam
pengambilan keputusan strategis, tanpa memanfaatkan potensi besar dari teknologi
data mining dan kecerdasan buatan (Al) untuk menganalisis data konsumen secara
mendalam [1].

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa penerapan data mining dapat
membantu perusahaan dalam memproses data yang sangat besar dan tidak terstruktur
dari berbagai sumber, seperti media sosial, e-commerce, dan platform digital lainnya [2].
Dengan data mining, perusahaan dapat mengidentifikasi pola-pola tersembunyi dan tren
yang sulit dideteksi secara manual[3]. Namun, meskipun manfaat ini sudah jelas, masih
banyak perusahaan dalam sektor ekonomi kreatif yang belum memanfaatkan teknologi
ini secara optimal[4]. Salah satu hambatan utama adalah kurangnya pengetahuan teknis
dan infrastruktur yang memadai untuk menerapkan data mining pada skala yang
dibutuhkan[5].

Seiring dengan perkembangan kecerdasan buatan, teknik data mining semakin
berkembang dalam hal akurasi dan kecepatan analisis. Algoritma pembelajaran mesin
(machine learning) yang digerakkan oleh Al memungkinkan sistem untuk belajar dari
data yang tersedia dan membuat prediksi yang lebih baik terkait preferensi
konsumen[6]. Misalnya, di sektor musik digital, Al dan data mining dapat digunakan
untuk menganalisis perilaku pengguna di platform streaming dan memberikan
rekomendasi yang lebih personal dan relevan[7]. Namun, adopsi Al dalam ekonomi
kreatif masih terbatas, terutama di kalangan usaha kecil dan menengah yang
menghadapi kendala sumber daya dan keterbatasan teknologi [8].

Menurut penelitian yang dilakukan sebelumnya bahwa data mining juga berperan
penting dalam mengidentifikasi tren pasar yang berubah dengan cepat, memungkinkan
perusahaan untuk merespons kebutuhan konsumen lebih efektif[9]. Teknik ini
memungkinkan perusahaan untuk memahami pola konsumsi konsumen, seperti
preferensi gaya atau tema produk, yang selanjutnya dapat digunakan untuk
pengembangan produk baru[10]. Namun, masalah lain yang sering muncul adalah
bagaimana cara mengintegrasikan data dari berbagai sumber dengan efisien, terutama
ketika data ini tersebar di berbagai platform digital[11].
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Selain tantangan teknis, ada juga masalah privasi yang semakin mendesak.
Meskipun data mining dan Al menawarkan peluang besar untuk mengidentifikasi
preferensi konsumen, ada risiko penyalahgunaan data yang dapat merusak kepercayaan
konsumen [12]. Dengan semakin meningkatnya kesadaran konsumen tentang privasi
data, perusahaan perlu lebih berhati-hati dalam mengelola dan menganalisis data
konsumen [13].

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pemanfaatan teknologi data mining
dalam mengidentifikasi preferensi konsumen di sektor ekonomi kreatif yang berbasis
kecerdasan buatan. Penelitian ini akan menganalisis bagaimana teknik data mining
dapat membantu perusahaan dalam mengolah data konsumen dan menghasilkan
wawasan yang akurat untuk pengembangan produk dan strategi pemasaran. Selain itu,
penelitian ini juga bertujuan untuk mengidentifikasi tantangan yang dihadapi pelaku
ekonomi kreatif dalam mengadopsi teknologi data mining dan Al, serta merumuskan
solusi untuk memaksimalkan pemanfaatan teknologi tersebut dalam konteks industri
kreatif yang dinamis.

2. TINJAUAN PUSTAKA

Penelitian mengenai pemanfaatan kecerdasan buatan (Al) dan klastering dalam
analisis preferensi konsumen telah meningkat pesat seiring dengan perkembangan
ekonomi kreatif. Menurut [14], penggunaan algoritma klastering berbasis K-Means pada
e-commerce menunjukkan bahwa metode ini efektif dalam mengidentifikasi segmen
pelanggan dengan preferensi yang serupa, yang membantu perusahaan menyusun
strategi pemasaran yang lebih personal. Studi ini menemukan bahwa klastering
memberikan hasil optimal saat didukung oleh analisis data perilaku konsumen secara
real-time. Di sisi lain, [15] menyatakan bahwa penerapan algoritma K-Medoids, yang
lebih stabil terhadap data yang mengandung outlier, menjadi pilihan dalam mengkaji
preferensi konsumen pada sektor kreatif seperti mode dan seni digital. Hasil klastering
ini memungkinkan perusahaan untuk menargetkan pasar secara lebih tepat, terutama di
era yang semakin berbasis personalisasi.

Dalam penelitian lain, [16] memfokuskan pada penerapan klastering hierarkis
untuk memahami preferensi konsumen terhadap produk-produk kreatif berbasis
platform. Penelitian ini menunjukkan bahwa klastering hierarkis mampu memberikan
insight mendalam mengenai hierarki preferensi berdasarkan usia, pendapatan, dan
lokasi konsumen.

Selanjutnya, penelitian oleh [17] menjelaskan bagaimana algoritma klastering
berbasis pembelajaran mesin dapat mengidentifikasi tren konsumsi budaya, yang sangat
penting dalam industri kreatif. Dengan menggunakan data dari media sosial, mereka
membangun model yang memprediksi preferensi konsumen berdasarkan analisis
sentimen dan pola interaksi online. Penelitian ini sejalan dengan temuan dari studi [18],
yang menggunakan pendekatan fuzzy clustering untuk menggali insight dari data
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tekstual pada platform ulasan, yang terbukti mampu mengidentifikasi preferensi unik
konsumen berdasarkan kata-kata yang sering digunakan dalam ulasan mereka.

Sebagai tambahan, penelitian oleh [19] menunjukkan bahwa metode klastering
berbasis deep learning semakin populer dalam analisis preferensi konsumen. Mereka
menggunakan pendekatan ini untuk membangun model prediksi yang dinamis sesuai
dengan perubahan preferensi konsumen dari waktu ke waktu. Hal ini diperkuat oleh
studi [20] yang memanfaatkan pendekatan hybrid antara klastering dan analisis asosiasi
untuk menemukan hubungan antara kategori produk kreatif dan minat konsumen, yang
memungkinkan pemasar untuk lebih memahami kebutuhan yang belum terpenuhi.

Terakhir, penelitian dari [21] menekankan pentingnya menggunakan metode
hybrid dalam klastering untuk mencapai akurasi yang lebih tinggi dalam mengidentifikasi
preferensi. Model hybrid yang menggabungkan klastering dengan analisis komponen
utama (PCA) mampu menyederhanakan data yang kompleks tanpa mengorbankan
informasi penting, sehingga memberikan manfaat besar dalam riset preferensi
konsumen yang kompleks.

3. METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan
kuantitatif dengan memanfaatkan teknik data mining untuk menganalisis preferensi
konsumen di sektor ekonomi kreatif berbasis kecerdasan buatan (Al). Data yang
digunakan bersumber dari platform digital seperti media sosial, situs e-commerce, dan
aplikasi streaming, yang dikumpulkan secara otomatis melalui web scraping dan API.
Tahap pertama adalah pengumpulan data, di mana data terkait preferensi konsumen
diambil selama periode tertentu. Kemudian, dilakukan preprocessing untuk
membersihkan dan mengorganisir data, termasuk mengatasi missing values dan noise.
Selanjutnya, teknik clustering dan association rule mining diterapkan untuk
mengidentifikasi pola konsumsi dan hubungan antara variabel. Hasil analisis dievaluasi
menggunakan algoritma machine learning, seperti K-Means untuk clustering dan Apriori
untuk asosiasi. Penelitian ini juga mengukur akurasi prediksi menggunakan metode
validasi silang (cross-validation) untuk memastikan hasil yang valid dan dapat
diterapkan.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam penelitian ini, kami mengkaji preferensi konsumen dalam ekonomi kreatif
dengan fokus pada sejumlah variabel kunci yang berperan dalam pengambilan
keputusan pembelian. Data yang dikumpulkan meliputi Usia (Tahun), Jenis Kelamin, dan
Lokasi (Kota) responden, yang memberikan gambaran demografis yang penting. Selain
itu, variabel Frekuensi Pembelian (per bulan) dan Lama Waktu (menit) digunakan untuk
menilai keterlibatan dan aktivitas konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Variabel
Jenis Konten dan Sumber Data membantu kami memahami tipe konten yang paling
menarik perhatian konsumen, sementara Waktu Interaksi (jam) menunjukkan seberapa
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lama mereka berinteraksi dengan konten tersebut. Akhirnya, Preferensi Produk
mencerminkan pilihan konsumen yang dapat memengaruhi strategi pemasaran di sektor
ekonomi kreatif. Dengan menganalisis data ini, kami berharap dapat memberikan
wawasan yang lebih dalam tentang perilaku dan preferensi konsumen dalam ekosistem
digital saat ini seperti pada tabel 1 berikut.

Tabel 1. Data penelitian

Frekuensi n
. . . . Lama Jenis Waktu .
N Usia Jenis Lokasi Pembelian Sumber . Preferensi
. Waktu Konten Interaksi
o (Tahun) Kelamin (Kota) (per . Data R Produk
(menit) (jam)
bulan)
1 25 Pria Jakarta 5 45 Film Media Sosial 18 Drama
2 30 Wanita Bandung 3 30 Musik E 20 Pop
commerece
3 22 Pria Surabaya 8 60 Fashion Apl|k§5| 16 Streetwear
Straming
4 28 Wanita Yogyakarta 4 50 Seni Media Sosial 19 Lukisan
5 Pria Medan 6 40 Film E 21 Action
commerece
47 29 Pria Bandung 1 20 Fashion E-commerce 14 Smart Casual
48 25 Wanita Surabaya 4 35 Seni Apllkaf"' 16 Installation Art
Streaming
49 36 Pria Yogyakarta 6 45 Film Media Sosial 22 Action
Comedy
50 31 Wanita Medan 3 30 Musik E-commerce 18 World Music

Data yang ditampilkan mencakup 50 responden dengan berbagai karakteristik
yang dapat memberikan gambaran tentang preferensi konsumen dalam ekonomi
kreatif. Variabel usia (tahun) menunjukkan distribusi usia responden antara 21 hingga 36
tahun, dengan usia terbanyak berkisar antara 25 hingga 30 tahun. Terdapat
keseimbangan dalam jenis kelamin, dengan proporsi pria dan wanita yang hampir sama,
memberikan pandangan menyeluruh tentang preferensi dari kedua gender. Lokasi (kota)
juga bervariasi, mencakup kota-kota besar seperti Jakarta, Bandung, Yogyakarta, dan
Surabaya, yang memungkinkan analisis lebih dalam terkait perbedaan preferensi
berdasarkan daerah.

Dalam hal frekuensi pembelian (per bulan), responden menunjukkan rentang yang
bervariasi antara 1 hingga 9 kali, dengan kecenderungan lebih banyak responden
melakukan pembelian antara 4 hingga 6 kali per bulan. Lama waktu (menit) yang
dihabiskan untuk berinteraksi dengan konten bervariasi, dengan banyak responden
menghabiskan waktu sekitar 30 hingga 60 menit. Jenis konten yang menjadi perhatian
adalah film dan musik, dengan film sebagai jenis konten yang paling banyak dipilih,
diikuti oleh berbagai bentuk seni seperti seni dan fashion.

Sumber data dari media sosial dan E-commerce menunjukkan peran penting
platform digital dalam mengakses konten kreatif. Rata-rata waktu interaksi (jam) dengan
konten bervariasi, dan beberapa responden menghabiskan lebih dari 20 jam dalam
sebulan, menunjukkan keterlibatan yang cukup tinggi. Preferensi produk bervariasi,
mencakup genre dari drama, pop, hingga berbagai jenis fashion, mencerminkan
keberagaman selera di kalangan konsumen. Dengan data ini, dapat disimpulkan bahwa
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terdapat banyak faktor yang mempengaruhi preferensi konsumen dalam ekonomi
kreatif, termasuk demografi, frekuensi, dan jenis konten yang dikonsumsi. Analisis lebih
lanjut dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai perilaku dan
preferensi ini untuk pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif.

4.1. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif menunjukkan gambaran umum mengenai preferensi konsumen
dalam ekonomi kreatif. Rata-rata usia responden menunjukkan bahwa mayoritas
pengguna berada di usia dewasa, sedangkan frekuensi pembelian yang relatif tinggi
menunjukkan ketertarikan mereka dalam konten kreatif. Standar deviasi yang diperoleh
memberikan informasi mengenai variasi yang ada dalam data, membantu dalam
pemahaman perilaku konsumen lebih dalam. Berikut adalah rumus yang digunakan
untuk analisis deskriptif: Mean (Rata-rata) pada rumus 1; Median, nilai tengah dalam
dataset yang telah diurutkan; Modus, nilai yang paling sering muncul dalam dataset;
Standar Deviasi pada rumus 2; Rentang (range), nilai maksimal dikurangi nilai minimal.

_ XX
Mean = ~ (1)
sp o 2K~ Mean)r2 2)

N

Di mana X adalah nilai-nilai dalam dataset dan N adalah jumlah data.

Variabel yang digunakan adalah usia (tahun), frekuensi pembelian (per bulan),

lama waktu interaksi (menit) dan waktu interaksi (jam). Analisis deskriptif menunjukkan

gambaran umum mengenai preferensi konsumen dalam ekonomi kreatif. Rata-rata usia

responden menunjukkan bahwa mayoritas pengguna berada di usia dewasa, sedangkan

frekuensi pembelian yang relatif tinggi menunjukkan ketertarikan mereka dalam konten

kreatif. Standar deviasi yang diperoleh memberikan informasi mengenai variasi yang ada

dalam data, membantu dalam pemahaman perilaku konsumen lebih dalam seperti pada
tabel 2 berikut.

Tabel 2. Hasil Analisis Deskriptif

Variabel Mean Median Modus Stan.da.r Rentang
Deviasi
Usia (Tahun) 31 29.5 36 4.56 15
Frekuensi Pembelian (per bulan) 4.5 5 6 1.57 8
Lama Waktu Interaksi (menit) 48.2 45 50 12.24 45
Waktu Interaksi (jam) 19.28 20 20 2.02 9

4.2. Analisis Korelasi Pearson (r)

Analisis korelasi digunakan untuk mengukur sejauh mana hubungan antara dua
variable pada rumus 3. Dalam penelitian ini, kita akan melakukan analisis korelasi untuk
mengetahui hubungan antara beberapa variabel yang telah ditentukan sebelumnya,
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yaitu usia (tahun), frekuensi pembelian (per bulan), lama waktu interaksi (menit) dan
waktu interaksi (jam).

o NExy) - C0)Ey)
JINE x2 = (Zx)"2][N Ly — (Zy)"2]

Tabel 3. Hasil Analisis Korelasi

(3)

Variabel Koefisien Korelasi (r)
Usia dan Frekuensi Pembelian -0.1965
Usia dan Lama Waktu Interaksi 0.4562
Usia dan Waktu Interaksi 0.6128
Frekuensi Pembelian dan Lama Waktu Interaksi 0.8492
Frekuensi Pembelian dan Waktu Interaksi 0.7324
Lama Waktu Interaksi dan Waktu Interaksi 0.5215

Berdasarkan hasil analisis korelasi di atas, berikut adalah interpretasi untuk setiap
pasangan variable sebagai berikut.

1. Usia dan Frekuensi Pembelian: Terdapat hubungan yang lemah dan negatif,
menunjukkan bahwa peningkatan usia tidak selalu berkorelasi dengan frekuensi
pembelian yang lebih tinggi.

2. Usia dan Lama Waktu Interaksi: Terdapat hubungan positif yang moderat,
menunjukkan bahwa semakin tua usia, semakin lama waktu interaksi dengan
konten.

3. Usia dan Waktu Interaksi: Hubungan positif yang kuat, menunjukkan bahwa usia
berpengaruh terhadap waktu interaksi dengan konten.

4. Frekuensi Pembelian dan Lama Waktu Interaksi: Hubungan positif yang sangat kuat,
menunjukkan bahwa semakin sering melakukan pembelian, semakin lama waktu
interaksi.

5. Frekuensi Pembelian dan Waktu Interaksi: Hubungan positif yang kuat,
menunjukkan bahwa pembelian yang lebih sering berkorelasi dengan waktu
interaksi yang lebih tinggi.

6. Lama Waktu Interaksi dan Waktu Interaksi: Hubungan positif yang moderat,
menunjukkan bahwa lama waktu interaksi mempengaruhi waktu interaksi yang
dilakukan.

4.3. Clustering (K-Means)

K-Means adalah algoritma unsupervised learning yang digunakan untuk
melakukan clustering pada data ke dalam beberapa kelompok atau cluster berdasarkan
kesamaan atribut. Algoritma ini bekerja dengan cara membagi data ke dalam KKK
cluster, dengan menghitung jarak antara titik data dan pusat cluster (centroid) dan
mengelompokkan data berdasarkan jarak terdekatnya ke centroid seperti pada rumus 4.

d(x ) = (4)
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Misalkan kita ingin mengelompokkan data konsumen berdasarkan beberapa
variabel seperti usia, frekuensi pembelian, dan waktu interaksi, maka langkah clustering
menggunakan K-Means adalah sebagai berikut.

1. Inisialisasi: Pilih secara acak K=3K = 3K=3 centroid dari data, misalnya cluster yang
diinginkan adalah 3 cluster (Cluster 1, Cluster 2, Cluster 3).

2. Penghitungan jarak: Hitung jarak Euclidean antara tiap data ke centroid yang sudah
dipilih. Misalnya, jika kita menggunakan usia dan frekuensi pembelian sebagai
atribut, kita akan menghitung jarak tiap data terhadap setiap centroid dan
mengelompokkan data berdasarkan jarak terdekat.

3. Pengelompokan dan pembaruan centroid: Setelah semua data dikelompokkan ke
cluster terdekat, hitung kembali centroid baru dari tiap cluster sebagai rata-rata dari
semua titik data dalam cluster tersebut. Proses ini diulang sampai konvergensi
tercapai, yaitu ketika tidak ada lagi perubahan signifikan dalam pembagian cluster.

Tabel 4. Hasil clustering

Rata-rata Rata-rata Rata-rata
Rata-rata Frekuensi Lama Waktu
Cluster . . .
Usia Pembelian (per Waktu Interaksi
bulan) (menit) (jam)
Cluster 1 235 7.8 54.5 18.7
Cluster 2 29.7 3.9 41.2 19.2
Cluster 3 34.2 5.2 45.8 20.3

Dari tabel 4, dapat disimpulkan bahwa: Cluster 1 terdiri dari konsumen muda
dengan frekuensi pembelian tinggi dan waktu interaksi yang cukup lama; Cluster 2
mencakup konsumen yang lebih dewasa dengan frekuensi pembelian yang lebih rendah,
tetapi tetap memiliki waktu interaksi yang tinggi; Cluster 3 adalah kelompok konsumen
yang sedikit lebih tua, dengan frekuensi pembelian menengah, dan memiliki waktu
interaksi yang paling tinggi di antara semua cluster.

K-Means Clustering of Consumer Data

22 X x x X
X X % X 1.75
20 X X X 1.50
E
5 X X X X X X 1.25
S8 x b I o T P
® L
0 1.00 4
£ x X (=]
£ 0.75
©16 X X
=
X 0.50
. X 0.25
22 24 26 28 30 32 34 36 0.00
Usia (Tahun)

Gambar 1. Visualisasi Data

Gambar 1 adalah visualisasi data hasil dari clustering menggunakan algoritma K-
Means. Data ini dikelompokkan berdasarkan tiga variabel: usia, frekuensi pembelian per
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bulan, dan waktu interaksi (jam). Visualisasi tersebut menampilkan distribusi responden
berdasarkan usia dan waktu interaksi, dengan setiap warna mewakili satu kelompok
(cluster) yang terbentuk dari proses clustering. Cluster ini membantu kita memahami
bagaimana segmen konsumen berperilaku berbeda berdasarkan usia dan waktu
interaksi mereka, yang dapat digunakan sebagai dasar untuk strategi pemasaran yang
lebih terarah dalam ekonomi kreatif.

5. KESIMPULAN

Dari analisis data yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa konsumen di
sektor ekonomi kreatif menunjukkan perilaku yang aktif dan terlibat. Rata-rata usia
responden adalah 31 tahun, menunjukkan bahwa sebagian besar pengguna aktif dalam
kategori dewasa muda hingga paruh baya, yang merupakan kelompok demografis
penting untuk pemasaran produk kreatif. Frekuensi pembelian yang rata-rata mencapai
4,5 kali per bulan mencerminkan kebiasaan belanja yang cukup tinggi di kalangan
konsumen, menandakan bahwa mereka cenderung untuk terus membeli produk atau
konten yang sesuai dengan preferensi mereka. Selain itu, waktu interaksi yang
signifikan, baik dalam menit maupun jam, menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya
melakukan pembelian, tetapi juga terlibat secara mendalam dengan konten yang
mereka pilih. Hal ini memberikan wawasan bagi para pelaku bisnis untuk menciptakan
strategi pemasaran yang lebih terfokus dan personal, memanfaatkan waktu interaksi
yang tinggi untuk mengembangkan kampanye yang dapat menarik perhatian konsumen.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan pentingnya pemahaman
tentang demografi dan perilaku konsumen dalam merumuskan strategi pemasaran yang
efektif dalam ekonomi kreatif. Melalui analisis yang mendalam terhadap preferensi dan
keterlibatan konsumen, pelaku bisnis dapat lebih mudah mengidentifikasi produk yang
tepat dan cara penyampaian yang paling sesuai, sehingga mampu meningkatkan
kepuasan dan loyalitas konsumen.

Untuk meningkatkan keterlibatan dan kepuasan konsumen, disarankan agar
pelaku bisnis terus melakukan survei untuk mengidentifikasi perubahan preferensi di
antara konsumen. Selain itu, penting untuk memanfaatkan platform digital secara
optimal dalam menyampaikan konten yang relevan dan menarik. Pemasaran yang lebih
personal dan berbasis data akan membantu dalam menarik perhatian konsumen serta
memperkuat hubungan antara merek dan pelanggan.
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