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Brew to Buy: Seduh Lebih Cerdas Dengan Kecerdasan Buatan dan Live-
Streaming Untuk Meningkatkan Kepuasan Para Pecinta Kopi. 

Prolog 

“Joe menimbang 18 gram biji kopi Flores Bajawa, memutar grinder Kinu, lalu menuangkan air 
92 °C ke V60. Ritualnya tenang tetapi perjalanan membelinya tidak lagi sederhana. Pada 
malam sebelumnya, ia menonton siaran langsung roastery lokal yang memamerkan single 
origin baru dari Flores. Dalam satu layar, host menyeduh dan menjelaskan tasting notes biji 
kopi tersebut yang memiliki aroma fruity and sedikit bau tembakau pada after taste-nya, 
menjawab chat, membagikan kupon, dan menutup dengan flash deal 10 menit. Pada sore hari, 
Joe menikmati secangkir Americano di kedai kopi langganan di lobi kantornya.” 

Dari pengalaman ini, kita dapat simpulkan bahwa pengalaman menikmati secangkir kopi 
menjadi semakin kompleks karena transformasi digital pada industri perkopian di Indonesia. 

  
1. Coffee wave dan revolusi industry  

Revolusi industry pada abad-18 dan ke-19 membawa perubahan besar yang membentuk 
gelombang kopi pertama dimana kopi dikategorikan sebagai komoditas bagi masyarakat 
luas (Holmes, 2016; Pendergrast, 2010). Mesin, standarisasi, dan jaringan rel kereta dan 
kapal uap mengubah kopi menjadi komoditas yang mudah diakses, murah, dan selalu 
tersedia (International Trade Centre, 2021). Peran iklan melalui radio, majalah, hingga 
etalase ritel memperkuat citra bahwa secangkir kopi dapat disajikan dengan cepat, bercita 
rasa kuat, dan berharga yang terjangkau (Hoffmann, 2016). Pengalaman pelanggan pada 
era ini terbentuk melalui janji kemudahan dimana pelanggan hanya perlu membuka 
kemasan, menyeduh kilat, dan meminum tanpa perlu pengetahuan teknis (Teles & Behrens, 
2020).  
Kemajuan teknologi pada industri manufaktur dan transportasi menyebabkan munculnya 
kopi instan yang diperdagangkan secara global dalam skala besar. Pada akhir abad ke-19, 
produk kopi instan memiliki keunggulan pada kenyamanan dan harga terjangkau namun 
kualitas dan asal-usul biji kopi kurang diperhatikan (Pendergrast, 2010). Biji kopi robusta 
menjadi bahan utama kopi instan serta minuman premix (gula/krimer). Indonesia dikenal 
sebagai salah satu produsen robusta terbesar ketiga di dunia dan termasuk dalam 10 negara 
konsumsi kopi terbesar (International Trade Centre, 2021). Masyarakat Indonesia memiliki 
preferensi menikmati kopi instan atau kemasan yang manis dan kental (Gardjito & 
Rahadian A.M., 2019).  
Kehadiran produk kemasan kecil juga memudahkan konsumen menyesuaikan dengan 
kondisi keuangan pribadi dan keluarga (International Trade Centre, 2021). 
Konsekuensinya, industri kopi menjadi sangat sensitif terhadap harga dan promo. 
Perpindahan merek dapat terjadi apabila produsen memberikan diskon atau bonus, tetapi 
loyalitas tetap kuat pada merek yang konsisten tersedia di warung atau mini market terdekat 
(Inayah et al., 2021; Pendergrast, 2010). Akan tetapi, seiring kemudahan yang mengakar 
maka muncul kejenuhan terhadap rasa yang seragam dan kelas menengah perkotaan yang 
mulai mencari pengalaman minum yang lebih personal (Stephenson, 2015).  



Hal ini mendorong munculnya gelombang kopi kedua yang berfokus pada variasi dan 
pengalaman (Hoffmann, 2016). Kedai kopi modern mulai memperkenalkan minuman 
berbasis espresso dan berbagai variannya. Kualitas minuman berbasis espresso bertumpu 
pada kemajuan mesin espresso yang dapat menghasilkan hasil seduhan stabil dan dapat 
direplikasi (Morris, 2013). Kemajuan ini mendorong jaringan kedai menerapkan standar 
penyajian yang konsisten lintas gerai. Hal ini merupakan fondasi teknis yang 
memungkinkan skala jaringan kedai pada gelombang kopi kedua. 
Selain itu, kedai kopi menghadirkan suasana “ruang ketiga” untuk bekerja atau berkumpul 
dengan interior seragam, penataan zona duduk, pencahayaan hangat, musik latar, Wi-fi, dan 
ritual layanan (nama pada cangkir, alur antre) (Samoggia & Riedel, 2018). Hal ini 
membuat pelanggan merasakan kunjungan yang personal dan mudah diulang. Pengalaman 
ini dipopulerkan oleh jaringan global seperti Starbucks yang memiliki 365 gerai berlisensi 
di Indonesia pada tahun 2019 (Nurhayati-Wolff, 2025). Sementara itu, konsumsi kopi 
domestik mencapai 288.000 ton pada tahun 2020, meningkat empat kali lipat dibandingkan 
tahun 1990 (Nurhayati-Wolff, 2025). Starbucks mendesain standar layanan, opsi 
kustomisasi minuman, dan program loyalitas yang konsisten antarcabang lintas kota. 
Ketika pelanggan memandang Starbucks sebagai destinasi sosial dan produktif maka lama 
tinggal, nilai transaksi, dan kunjungan ulang meningkat (Samoggia & Riedel, 2018).  
Namun standarisasi rasa yang menjadi kekuatan gelombang kedua juga memunculkan 
kejenuhan bagi sebagian penikmat kopi (International Trade Centre, 2021). Inilah yang 
mendorong munculnya gelombang ketiga dimana pelanggan fokus pada rasa (origin) dan 
proses, serta barista sebagai artisan dan spesialis peracik kopi (Freeman et al., 2012). 
Konsumen makin ingin memahami varietas, metode proses kopi, profil sangrai, dan teknik 
seduh. Sementara industri merespon dengan ketertelusuran, pendidikan barista, kompetisi, 
dan peran roaster mikro (Hoffmann, 2016; Purnomo et al., 2021). 

2. Pengalaman dalam menikmati secangkir kopi dan dampaknya terhadap manajemen 
bisnis kopi pada era gelombang kopi ketiga dan empat 
Gelombang ketiga memosisikan kedai sebagai ruang kurasi dan ko-kreasi pengalaman, 
dengan memadukan interaksi, pengetahuan, dan keterlibatan pelanggan sebagai sumber 
nilai (de Vasconcelos Teixeira, 2020; Meeprom & Kokkhangplu, 2025). Edukasi sensori 
melalui public cupping hingga micro-story menjembatani rasa dan pengetahuan sehingga 
pelanggan memahami rasionalitas teknis di balik profil sangrai dan pilihan metode seduh 
(Pradhana et al., 2025). Dalam arsitektur ini, barista sebagai edukator menerjemahkan 
variabel teknis menjadi pengalaman bernilai untuk memperkuat keterikatan dan minat beli 
pada kopi spesialti (Parrish, 2025; Servín-Juárez et al., 2021). 
Kedai kopi spesialti menata ulang ruang sebagai laboratorium rasa dengan brew bar, sesi 
tasting, dan penanda informasi biji kopi (origin, proses, dan tanggal sangrai) pada menu 
sehingga pengalaman belajar terjadi pada di setiap touchpoint dan pelanggan mendapatkan 
pengalaman menikmati kopi, bukan sekedar kafein (Meeprom & Kokkhangplu, 2025). 
Karena itu, konfigurasi keunikan dan transparansi ini memunculkan harga premium yang 
diterima pasar serta kesediaan membayar lebih untuk rilisan terbatas/microlot. (Al-Mahish 
& Alfayadh, 2024).  
Penciptaan nilai bergeser dari konsistensi espresso menuju keunikan yang terverifikasi 
melalui single origin, proses pascapanen, dan profil sangrai sebagai identitas produk 
& Temizkan, 2024; Pradhana et al., 2025). Transparansi yang mencakup pertimbangan 



moral dan kejujuran rantai pasok, serta ulasan informatif dan atribut produk yang jelas 
dapat meningkatkan kepercayaan serta persepsi kualitas lintas segmen dan konteks regulasi 
(Patiño-Giraldo et al., 2025; Utama et al., 2021) 
Pada fase transisi gelombang ketiga menuju keempat, roastery lokal menonjolkan identitas 
kebun dan memperkenalkan menu single origin yang memicu prosumsi komunitas home 
brewer (Prakosa, 2019). Perpindahan etalase ke kanal digital memperluas jangkauan serta 
proses belajar-belanja konsumen (Mata & Ruiz, 2019). Transparansi dan traceability yang 
mencakup atribut keamanan pangan, proses pascapanen, dan asal menjadi sinyal kualitas 
yang menguatkan justifikasi premium, sedangkan virtual terroir berupa narasi origin, media 
visual, dan tasting cues memperkaya pengalaman ketika interaksi fisik terbatas (Barbosa 
Escobar et al., 2021; da Silva et al., 2024).  
Dari sisi manajemen, strategi e-commerce yang meliputi limited drops, subscription, dan 
assortment diorkestrasi dengan direct trade dan koordinasi tiga pihak untuk efisiensi adopsi 
(Luo et al., 2024; Mata & Ruiz, 2019). Sementara itu, indikator kinerja berbasis data seperti 
biaya akuisisi pelanggan, churn rate, persentase SKU yang memiliki keterlacakan, dan 
customer lifetime value menandai lompatan gelombang keempat menuju ekosistem 
omnichannel yang tranparan, imersif dan berkelanjutan (Pradhana et al., 2025; Webster et 
al., 2024).  
Strategi bisnis kopi pada era digital 
Strategi era digital perlu memadukan toko luring, kanal penjualan langsung ke pelanggan, 
dan marketplace secara komplementer (Maspul, 2021; Santigul & Promsiri, 2024; Ufer et 
al., 2019). Kanal penjualan langsung ke pelanggan melalui mekanisme subscription dan 
pre-order/small batch dan marketplace untuk akuisisi dan perluasan jangkauan lewat 
diferensiasi paket seduh pemula dapat memperkuat kepercayaan dan keputusan membeli 
(Maspul, 2021; Santigul & Promsiri, 2024). Pengembangan kerangka adopsi social 
commerce yang berfokus pada interaksi, rekomendasi, dan umpan balik dapat memperkuat 
adopsi kanal digital oleh pelaku bisnis kopi untuk menciptakan rantai nilai kopi yang dapat 
dilacak (Lin et al., 2020). Hal ini sejalan dengan temuan riset kami yang menunjukkan 
bahwa perilaku penggunaan pada marketplace dipengaruhi oleh kepuasan pengguna 
sehingga desain alur transaksi yang mulus mulai dari pilihan paket hingga checkout serta 
pelacakan pesanan menjadi krusial (Sundjaja et al., 2021). 
Pada level acara, peningkatan kualitas flash sale mendorong penjualan secara instan namun 
membutuhkan infrastruktur yang andal, fitur rekomendasi, pengurutan harga, kategori yang 
rapi, dan manajemen stok yang baik (Lamis et al., 2022). Pada level kurasi, pemilihan item 
dengan margin tinggi dan paket starter perlu didukung oleh data ulasan dalam format 
multimedia dan kedalaman konten sehingga meningkatkan kegunaan ulasan dan konversi 
penjualan  (Patiño-Giraldo et al., 2025). Peran analitik data terhadap ulasan dapat 
membantu memetakan atribut produk yang paling memengaruhi kepuasan dan 
memprioritaskan perbaikan sebelum kampanye flash sale (Yang et al., 2021). Temuan riset 
saya menunjukkan program flash sale berperan sebagai akselerator yang dapat 
dimanfaatkan oleh roastery untuk meningkatkan penjualan melalui e-commerce. Selain itu, 
roastery juga perlu memperhatikan kegunaan nyata (paket seduh sesuai kebutuhan 
pelanggan), kualitas informasi yang akurat dan terkini (ketersediaan stok, profil sangrai, 
dan tasting notes), dan kualitas etalase/situs (alur checkout dan pelacakan pesanan) agar 
pelanggan puas (Sundjaja et al., 2020).  
Oleh karena itu, roastery perlu menyelaraskan strategi harga, margin, dan persediaan 
dengan tujuan kampanye sekaligus menyiapkan kapasitas untuk mengantisipasi lonjakan 
pesanan (Jalagat & Aquino, 2021). Roastery perlu membuat sistem penjadwalan sangrai 
dan pengemasan, buffer bahan baku, service level agreement layanan, dan dukungan 
pelanggan agar pelanggan mendapatkan layanan yang baik (Jalagat & Aquino, 2021). 



Setelah puncak program flash-sale, roastery perlu memperkuat retensi pada kanal penjualan 
langsung kepada pelanggan melalui follow up personal dengan vourcher re-order, event 
cupping secara hybrid, atau opsi subscription) agar pertumbuhan penjualan tetap 
berkelanjutan (Sundjaja et al., 2020). 
Integrasi model live-streaming pada e-commerce untuk meningkatkan pengalaman 
berbelanja online 
Integrasi live-streaming pada e-commerce dapat meningkatkan rangsangan kaya informasi 
melalui antarmuka serta mengangkat elemen kemasan produk dan kredibilitas host 
sehingga menurunkan ketidakpastian, membantu menilai kualitas produk, membangun 
kepercayaan dan menghubungkan pengalaman ke niat beli (Chen & Yang, 2023; Tang et 
al., 2025). Melalui mekanisme tersebut, kekayaan informasi pada antarmuka dapat 
mengurangi beban pikir, membantu penonton membayangkan pengalaman produk secara 
jelas, dan membuat penonton larut mengikuti alur sehingga mendorong konversi (Guo et 
al., 2025). Pada konteks agrikultur yang relevan dengan kopi, penguatan informasi pada 
kemasan untuk meningkatkan visibilitas, kelancaran penyampaian informasi, dan kejelasan 
asal-usul serta proses pasca panen. Hal ini memperkuat kepercayaan yang terbentuk selama 
sesi live-stream dan menjadi prediktor kuat niat pembelian ulang (Tang et al., 2025). 
Sejalan dengan penguatan kepercayaan melalui kemasan dan informasi pada live-
streaming, kualitas interaksi host yang membawakan sesi live-streaming dapat 
meningkatkan emosi penonton yang pada akhirnya meningkatkan keinginan membeli 
(Utomo et al., 2025). 
Ekosistem media sosial memperluas ruang pengalaman dengan mengubah penyeduhan 
menjadi ritual bersama yang menyajikan tutorial langkah demi langkah, ulasan grinder, 
hingga catatan cupping sederhana, yang membentuk kosakata sensorik komunal dan 
memudahkan penilaian mutu rasa (Pradhana et al., 2025). Sejalan dengan itu, kredibilitas 
sumber serta kedekatan mikro-influencer mendorong sikap positif terhadap konten buatan 
pengguna dan mempengaruhi niat beli sehingga roaster baru/kecil dapat menembus pasar 
dengan biaya terjangkau (Li et al., 2025). Perpaduan praktik cupping terbuka dan narasi 
sensorik yang dibagikan komunitas menggeser fokus dari citra merek yang superfisial ke 
isyarat kualitas yang lebih substantif (Liu, Qiao, et al., 2025). Pada akhirnya, variabilitas 
preferensi psikologis konsumen turut membentuk kesediaan membayar untuk kopi 
spesialti, membuka peluang penargetan ceruk berbasis gaya seduh dan nilai komunitas 
yang diorkestrasi oleh mikro-influencer (Ufer et al., 2019). 
Pada akhirnya ketika pandemi Covid-19 memaksa interaksi kopi beralih ke rumah, pelaku 
bisnis kopi berpindah titik kontak ke kanal digital untuk menjaga permintaan dan kedekatan 
dengan konsumen (Giantari et al., 2022; Rahmawati et al., 2023). Pergeseran ini didorong 
oleh konten yang dibuat oleh pengguna dan kredibilitas sumber pada platform media sosial 
dengan metode live atau video. Hal ini meningkatkan minat beli dan menggantikan 
sebagian pengalaman kedai sehingga mendorong lonjakan kebutuhan alat seduh rumahan 
dan eksplorasi kopi di rumah (Li et al., 2025). Sejalan dengan itu nilai edukatif dari praktik 
cupping yang membentuk preferensi dan literasi rasa menjadi modal penting yang 
kemudian banyak diterjemahkan menjadi pengalaman berbagi pengetahuan secara daring 
(Pradhana et al., 2025) 
Transisi menuju layanan berbasis omnichannel 
Peralihan dari ritel satu atau dua kanal menuju layanan omnichannel didorong oleh 
dinamika di sisi konsumen dan perusahaan. Dari perspektif konsumen, adopsi skema 
hibrida seperti beli online dan ambil di toko meningkat ketika pelanggan memersepsikan 
adanya keunggulan relatif, kompatibilitas, dan kompleksitas yang rendah sambil 
menimbang risiko belanja daring serta kemudahan lokasi gerai (Kim et al., 2017). Selain 
itu, kesinambungan keterlibatan tergantung pada kualitas integrasi titik sentuh pra-



pembelian, pembelian, hingga purnabeli diwujudkan dan dikomunikasikan. Integrasi 
pemenuhan pesanan, informasi transaksi, dan layanan pelanggan dapat meningkatkan niat 
mengunjungi kembali layanan omnichannel apabila pelanggan puas dan merasakan 
manfaat lebih (Sundjaja, Utomo, Matthew, et al., 2024). 
Sedangkan dari perspektif organisasi, perusahaan yang memutuskan 
mengimplementasikan konsep beli online dan ambil di toko di samping toko fisik dan 
penjualan melalui e-commerce akan menjadi pilihan utama bagi pelanggan yang tinggal 
dekat dengan lokasi pengambilan karena bisa mengambil sendiri tanpa menunggu dan 
menghemat ongkos kirim (Saha & Giri, 2025). Pada akhirnya, kebutuhan pelanggan dan 
perhitungan biaya harus sejalan. Oleh karena itu, transisi omnichannel bukan semata 
proyek teknologi informasi pada tingkat peritel, melainkan juga keputusan organisasi 
mengenai kepemilikan aset fisik dan pengelolaan harga yang membentuk aliran permintaan 
lintas kanal (Liu, Shao, et al., 2025) 
AI dan layanan pelanggan: transparansi dan kualitas chatbot sebagai fondasi 
kepuasan pelanggan   
Sejalan dengan integrasi konsep omnichannel dalam ekosistem roastery, penyatuan titik 
kontak diperlukan agar keluhan dan umpan balik tidak terfragmentasi sehingga pelanggan 
memperoleh akses layanan tunggal yang konsisten di seluruh kanal (Zeng et al., 2024). 
Chatbot berbasis kecerdasan generatif yang memiliki kemiripan dengan agen layanan 
pelanggan konvensional dan mampu memahami kebutuhan pada siklus belanja dapat 
meningkatkan persepsi kegunaan. Solusi tersebut menjadi salah satu jawaban atas makin 
kompleksnya berbelanja pada ritel yang menerapkan konsep omnichannel, meskipun 
terdapat kekhawatiran terhadap perlindungan privasi data (Arce-Urriza et al., 2025). 
Interaksi yang andal, bermanfaat, dan tepercaya dalam pola yang seragam mendorong 
penerimaan sehingga prioritas desain sebaiknya menekankan pada utilitas, kejelasan 
praktik privasi, akurasi respons, dan reliabilitas (Arce-Urriza et al., 2025). Dari perspektif 
penanganan keluhan, integrasi chatbot dengan sistem pelanggan, persediaan, logistik, 
kebijakan pengambilan di toko, dan retur memungkinkan alur rujukan lintas kanal yang 
mulus dan mencegah pelanggan berpindah kanal tanpa arah (Zeng et al., 2024). Penelitian 
penggunaan chatbot dalam konteks e-commerce di Indonesia mengkonfirmasi bahwa 
kualitas chatbot, konfirmasi, dan kepuasan pengguna dapat meningkatkan niat penggunaan, 
sementara keterbukaan identitas chatbot mengurangi kecemasan teknologi sehingga tata 
kelola privasi dan mutu jawaban menjadi aspek penting yang perlu diperhatikan pada 
tahapan desain chatbot (Sundjaja, Utomo, & Colline, 2024). 
Pada domain memilih kopi, chatbot dapat berperan sebagai asisten rekomendasi pada awal 
percakapan pengguna dapat menginformasikan preferensi dasar seperti jenis kopi dan jenis 
minuman (Rozaini et al., 2024). Hal ini akan membantu pengguna menerima rekomendasi 
produk berdasarkan preferensi dan mengurangi beban kerja barista dalam menjelaskan 
produk serta melayani pelanggan di kafe (Berezina et al., 2019). Oleh karena itu, kualitas 
rekomendasi ditentukan oleh akurasi informasi dan kemampuan penggalian serta pemetaan 
preferensi terhadap karakteristik produk sehingga menjadi sangat penting. Pada akhirnya, 
kepuasan berkontribusi langsung pada niat menggunakan kembali maka organisasi perlu 
memastikan konsistensi mutu interaksi dan konfirmasi manfaat pada setiap tahapan 
perjalanan pelanggan agar gerbang layanan berbasis chatbot dapat menyatukan pengalaman 
pelanggan (Sundjaja, Utomo, & Colline, 2024). 
 
  

3. Coffee 5.0 Operating System: brew x data x AI x komunitas  
Pada fase ini, pertanyaan di meja seduh semakin kompleks, bukan hanya “enak atau tidak” 
atau “unik atau tidak”. Melainkan, siapa yang diuntungkan dan seberapa bertanggung 



jawab cangkir yang kita nikmati. Oleh karena itu, perlu reformulasi solusi agar perjalanan 
biji kopi dapat ditelusuri, meningkatkan kesejahteraan dan keberlanjutan petani (Valkila et 
al., 2010), pemberdayaan teknologi informasi (artificial intelligence, e-commerce, 
blockchain, dan omnichannel) untuk membantu pemecahan masalah (Bager et al., 2022; 
Petrillo et al., 2025; Rozaini et al., 2024; Sundjaja, Utomo, & Colline, 2024; Utomo et 
al., 2025; Zeng et al., 2024), pemberdayaan para pelaku pada industri kopi melalui 
peranan komunitas (Valkila et al., 2010), dan kesadaran terhadap margin pengelolaan biji 
kopi(Kilian et al., 2006; Petrillo et al., 2025). Pada akhirnya, formulasi Coffee 5.0 
Operating System sebagai kerangka kerja operasi bisnis kopi yang dapat menyatukan jejak 
data end-to-end akuntable (Bager et al., 2022; Le et al., 2024), ritual seduh (Patiño-Giraldo 
et al., 2025; Pradhana et al., 2025; Saha & Giri, 2025; Tang et al., 2025) , kecerdasan 
adaptif berbasis kecerdasan buatan (Arce-Urriza et al., 2025; Rozaini et al., 2024; 
Sundjaja, Utomo, & Colline, 2024), dan modal sosial komunitas untuk menghasilkan 
secangkir kopi yang lezat sekaligus akuntabel (Giantari et al., 2022; Rahmawati et al., 2023; 
Utomo et al., 2025; Zeng et al., 2024).  
Dengan penerapan Internet of Things dan blockchain pada rantai pasok industri kopi, 
pencatatan digital, serta pelacakan lot, setiap langkah dari panen, proses, pengiriman, 
hingga profil sangrai dapat diaudit dan ditautkan ke satu kemasan melalui kode QR (Bager 
et al., 2022). Konsumen tidak lagi mengandalkan klaim tetapi dapat melihat data asal, 
varietas, tanggal panen hingga sangrai, praktik pasca panen, bahkan indikasi harga yang 
diterima petani (de Ferran & Grunert, 2007; Valkila et al., 2010). Hal ini mendorong 
roastery tidak sekedar menjual biji tetapi menghadirkan bukti dampak keberlanjutan 
lingkungan, kesejahteraan hulu, dan transparansi nilai melalui konten edukatif(de Ferran 
& Grunert, 2007; Deichmann et al., 2016; Petrillo et al., 2025). Di sinilah kelezatan 
berpadu dengan akuntabilitas untuk membangun kepercayaan dan loyalitas yang bertahan 
lebih lama daripada sekedar promosi (Petrillo et al., 2025).  
Peranan kecerdasan buatan pada proses seduh melalui solusi “kecerdasan resep” dapat 
memberikan rekomendasi dinamis atas rasio, suhu, ukuran giling, dan bloom yang 
menyesuaikan alat serta kualitas air lokal (Bramantoro et al., 2025; Motoki et al., 2025). 
Antarmuka adaptif mampu membimbing pemula di setiap tahapan dan menghasilkan grafik 
real-time bagi pengguna mahir (Carrera-Rivera et al., 2024). Oleh karena itu, integrasi 
virtual reality dan artificial intelligence berfungsi sebagai mesin pembelajaran untuk 
menguji brew copilot terhadap kepuasan hasil seduh dan konsistensi rasa (Yu et al., 2021). 
Implementasi kecerdasan buatan perlu diimbangi dengan etika penggunaan AI, misalnya 
setiap interaksi yang dibantu oleh kecerdasan buatan perlu diberi penanda dan alasan 
rekomendasi perlu ditampilkan agar pengguna memahami logikanya (Taneja et al., 2023).  
Pada akhirnya implementasi Coffee 5.0 OS menuntut transformasi bisnis pada industri 
kopi. Perubahan struktur organisasi, kerja sama tim, budaya organisasi, dan inovasi model 
bisnis dan teknologi merupakan faktor kunci keberhasilan transformasi bisnis  (Titis Sri 
Wulan et al., 2024). Manajemen puncak perlu memberikan dukungan finansial dan 
nonfinansial pada saat mengimplementasi teknologi yang berkembang dan model bisnis 
baru yang menyebabkan perubahan struktur dan budaya organisasi (Menth & Hnilica, 
2023). Pembentukan tim baru untuk mengelola perubahan dalam pengelolaan bisnis kopi 



memerlukan kerja sama tim yang baik dengan tim yang sudah terbentuk (Yepes-Lugo et 
al., 2025). Oleh karena itu, keselarasan antara strategi teknologi informasi dan bisnis 
memerlukan sinergi antara struktur organisasi, budaya organisasi, dan kerja sama tim 
(Sieber, 2024). 
 

4. Penutup 

Di masa yang akan datang, saya membayangkan Indonesia yang maju karena pendidikan 
yang berdampak melalui riset di bidang manajemen bisnis digital yang menjawab 
permasalahan yang dihadapi oleh masyarakat. Perguruan tinggi harus menjadi simpul 
kepercayaan yang menghubungkan sains dengan industri dan komunitas sehingga 
menghasilkan talenta yang cakap data, peka terhadap etika, dan peduli terhadap 
keberlanjutan. Melalui ekosistem riset aplikatif, kolaborasi lintas disiplin, dan program 
pemberdayaan yang nyata, kita dorong inovasi yang dapat meningkatkan kesejahteraan, 
memperkuat ketahanan sosial, dan merawat bumi. 

Kolaborasi riset dengan peneliti lintas disiplin, tingkat nasional maupun internasional akan 
memperkuat posisi Bina Nusantara University di Tingkat global. Selain itu, program 
tersebut dapat membantu peneliti muda di Binus University maupun kampus di daerah agar 
mampu menembus jurnal internasional terindeks Scopus. Pada akhirnya, proyek inisiatif 
agroturisme di Labuan Bajo berperan sebagai laboratorium hidup untuk menjahit riset 
dengan aksi melalui pelatihan literasi digital dan keuangan untuk petani, manajemen 
agroturisme berstandar internasional, dan wisata edukatif “petik-olah-cerita”. Itulah 
kontribusi yang ingin saya teruskan sehingga dapat menjadi ruang belajar dan bertumbuh 
bagi bangsa. Sebagai pendidik merasa hal ini sangat penting agar generasi berikutnya tidak 
hanya mahir menggunakan teknologi, tetapi juga bijak menyalakan harapan. 
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