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    ABSTRAK

    Digitalisasi melalui e-commerce merupakan salah satu jalur penting untuk meningkatkan inklusi ekonomi digital bagi Usaha Mikro dan Kecil (UMK), khususnya sektor fashion kreatif. Penelitian ini bertujuan mengidentifikasi faktor internal dan eksternal yang menghambat digitalisasi e-commerce pada UMK serta memetakan pola perilaku konsumen digital di Bandung Raya. Penelitian menggunakan pendekatan mixed methods dengan desain sequential explanatory. Tahap kualitatif dilakukan melalui wawancara mendalam terhadap 20 pelaku UMK, sedangkan tahap kuantitatif dilakukan melalui survei terhadap 250 konsumen aktif e-commerce. Hasil penelitian menunjukkan enam hambatan utama, yaitu rendahnya literasi digital, keterbatasan modal, persaingan harga, perubahan algoritma marketplace, rendahnya kepercayaan konsumen, serta perubahan regulasi atau kebijakan platform. Perilaku konsumen terutama dipengaruhi oleh harga, gratis ongkir, rating produk, ulasan pembeli, flash sale, dan kemudahan pembayaran digital. Temuan diinterpretasikan menggunakan Technology Acceptance Model (TAM) dan Theory of Planned Behavior (TPB). Penelitian menyimpulkan bahwa peningkatan inklusi ekonomi digital membutuhkan pendekatan ekosistem yang mengintegrasikan literasi digital, akses pembiayaan, kepercayaan konsumen, pemanfaatan data, serta kolaborasi pemerintah, marketplace, lembaga keuangan

    

    DOI: https://doi.org/10.55927/ijems.v4i5.93

    E-ISSN: 2986-2795

    https://journalijems.my.id/index.php/ijems/index

    









PENDAHULUAN


Transformasi
ekonomi digital telah menjadi bagian penting dalam perkembangan ekonomi
Indonesia. Laporan e-Conomy SEA 2024 mencatat nilai transaksi bruto ekonomi
digital Indonesia sekitar USD 90 miliar, dengan e-commerce menyumbang sekitar
USD 65 miliar dan tumbuh 11% dibandingkan tahun sebelumnya. Berdasarkan Survei E-Commerce
2024 Badan Pusat Statistik, terdapat 3,82 juta usaha e-commerce yang tersebar
di 38 provinsi hingga 31 Desember 2023, dengan mayoritas pelaku berasal dari
kelompok usaha mikro. Perkembangan tersebut menunjukkan besarnya peluang
digitalisasi bagi UMK, namun sekaligus memperlihatkan kebutuhan akan kesiapan
pelaku usaha dalam mengoptimalkan ekosistem digital.


Kesiapan
tersebut belum merata. Rendahnya literasi digital, keterbatasan pembiayaan,
kompleksitas regulasi, dan kemampuan mengelola fitur marketplace menjadi
beberapa kendala yang dapat menghambat optimalisasi e-commerce. Di sisi lain,
perubahan pola konsumsi masyarakat juga menciptakan tuntutan baru bagi UMK.
Konsumen digital semakin mempertimbangkan harga, promosi, rating, ulasan,
kemudahan pembayaran, dan reputasi penjual ketika menentukan keputusan
pembelian.


Penelitian
terdahulu banyak membahas digitalisasi UMK dari sisi kinerja usaha, literasi
keuangan, inklusi keuangan, atau pemanfaatan e-commerce. Kajian mengenai
perilaku konsumen digital juga berkembang, tetapi kedua perspektif tersebut
sering dikaji secara terpisah. Kondisi tersebut menjadi celah penelitian karena
keberhasilan digitalisasi UMK pada dasarnya merupakan interaksi antara sisi
penawaran dan sisi permintaan. Penelitian ini memfokuskan kajian pada UMK
sektor fashion kreatif dan mengintegrasikan perspektif hambatan digitalisasi
dengan perilaku konsumen menggunakan kerangka Technology Acceptance Model (TAM)
dan Theory of Planned Behavior (TPB).


Kebaruan
penelitian terletak pada integrasi perspektif supply side dan demand side dalam
satu kerangka untuk merumuskan strategi peningkatan inklusi ekonomi digital.
Dengan demikian, penelitian tidak hanya melihat apakah UMK telah menggunakan
e-commerce, tetapi juga mengidentifikasi hambatan yang mereka alami dan
menghubungkannya dengan karakteristik perilaku konsumen digital.


 


TINJAUAN
PUSTAKA


Transformasi
ekonomi digital telah menjadi bagian penting dalam perkembangan ekonomi
Indonesia. Laporan e-Conomy SEA 2024 mencatat nilai transaksi bruto ekonomi
digital Indonesia sekitar USD 90 miliar, dengan e-commerce menyumbang sekitar
USD 65 miliar dan tumbuh 11% dibandingkan tahun sebelumnya. Berdasarkan Survei
E-Commerce 2024 Badan Pusat Statistik, terdapat 3,82 juta usaha e-commerce yang
tersebar di 38 provinsi hingga 31 Desember 2023, dengan mayoritas pelaku
berasal dari kelompok usaha mikro. Perkembangan tersebut menunjukkan besarnya
peluang digitalisasi bagi UMK, namun sekaligus memperlihatkan kebutuhan akan
kesiapan pelaku usaha dalam mengoptimalkan ekosistem digital.


 


 


METODOLOGI


Penelitian
menggunakan pendekatan mixed methods dengan desain sequential explanatory.
Tahap kuantitatif digunakan untuk memetakan pola perilaku konsumsi masyarakat
melalui survei konsumen aktif e-commerce. Tahap berikutnya menggunakan
pendekatan kualitatif melalui wawancara mendalam dengan pelaku UMK untuk
memperdalam dan mengonfirmasi temuan kuantitatif. Integrasi kedua tahap
digunakan untuk merumuskan strategi peningkatan inklusi ekonomi digital.


Populasi
penelitian mencakup pelaku UMK yang memiliki akun e-commerce dan konsumen aktif
e-commerce di Bandung Raya, meliputi Kota Bandung, Kabupaten Bandung, Kota
Cimahi, dan Kabupaten Bandung Barat. Informan UMK dipilih menggunakan purposive
sampling dengan fokus sektor fashion kreatif, sedangkan responden konsumen
dipilih menggunakan accidental sampling. Kriteria konsumen adalah berusia
minimal 18 tahun dan pernah melakukan transaksi e-commerce dalam enam bulan
terakhir.


Tahap
kualitatif melibatkan 20 pelaku UMK. Wawancara semi-terstruktur mencakup
pengalaman adopsi e-commerce, hambatan teknis dan nonteknis, persepsi terhadap
perilaku konsumen, serta strategi adaptasi. Data dianalisis secara tematik
melalui reduksi data, coding dan clustering, serta interpretasi. Tahap kuantitatif
melibatkan 250 konsumen aktif e-commerce dan dianalisis secara deskriptif
menggunakan indikator perilaku konsumsi yang kemudian diinterpretasikan melalui
TAM dan TPB.


 


HASIL DAN PEMBAHASAN


1. Karakteristik
Informan dan Responden


Penelitian
melibatkan 20 pelaku UMK pada tahap kualitatif. Informan berasal dari sektor
makanan dan minuman, fashion, kerajinan, kosmetik, jasa kreatif, dan reseller
sebagai data pembanding. Mayoritas pelaku usaha telah menggunakan marketplace
selama 2–5 tahun. Platform yang digunakan meliputi Shopee (85%), Tokopedia
(60%), TikTok Shop (55%), Lazada (20%), dan Blibli (10%), dengan sebagian besar
pelaku menggunakan lebih dari satu platform.


Tahap kuantitatif
melibatkan 250 konsumen aktif e-commerce di Bandung Raya. Responden terdiri
atas 58% perempuan dan 42% laki-laki. Distribusi usia adalah 38% berusia 18–25
tahun, 34% berusia 26–35 tahun, 20% berusia 36–45 tahun, dan 8% berusia di atas
45 tahun. Frekuensi belanja 1–3 kali per bulan mencapai 47%, 4–6 kali per bulan
35%, dan lebih dari 6 kali per bulan 18%.


 


2. Faktor
Penghambat Digitalisasi E-Commerce pada UMK


 


Tabel 1. Faktor utama penghambat digitalisasi
e-commerce pada UMK 





 
  	
  Faktor penghambat

  
  	
  Temuan
  utama

  
 

 
  	
  Rendahnya literasi digital

  
  	
  Belum optimal menggunakan iklan
  berbayar, analitik penjualan, dashboard, affiliate, dan live shopping.

  
 

 
  	
  Keterbatasan modal

  
  	
  Kendala biaya iklan, stok,
  pengemasan, dan mengikuti program promosi.

  
 

 
  	
  Persaingan harga

  
  	
  Perbandingan harga yang mudah
  mendorong perang harga dan menekan margin.

  
 

 
  	
  Perubahan algoritma
  marketplace

  
  	
  Pelaku usaha kesulitan memahami
  perubahan pencarian dan rekomendasi produk.

  
 

 
  	
  Kurangnya
  kepercayaan konsumen

  
  	
  Toko baru sulit memperoleh rating,
  ulasan, dan pengikut sehingga kalah dari toko besar.

  
 

 
  	
  Regulasi dan
  perubahan kebijakan

  
  	
  Perubahan biaya admin, gratis
  ongkir, dan kebijakan platform menuntut adaptasi.

  
 







 


Temuan
menunjukkan bahwa hambatan digitalisasi tidak hanya bersifat teknis. Rendahnya
literasi digital membatasi kemampuan pelaku usaha memanfaatkan fitur
marketplace, sementara keterbatasan modal mengurangi kemampuan mengikuti
promosi dan meningkatkan kapasitas stok. Persaingan harga menjadi semakin kuat
karena marketplace menyediakan transparansi harga. Kondisi ini membuat sebagian
UMK menghadapi tekanan margin dan kesulitan bersaing dengan penjual yang
memiliki skala lebih besar.


Perubahan
algoritma juga menjadi persoalan karena pelaku usaha tidak selalu memahami
mekanisme visibilitas produk. Selain itu, kepercayaan konsumen menjadi faktor
penting. Toko baru belum memiliki rating dan ulasan yang cukup sehingga
konsumen cenderung memilih toko yang telah memiliki reputasi digital. Temuan
tersebut menunjukkan bahwa adopsi teknologi tidak otomatis menghasilkan
keberhasilan digitalisasi; kesiapan sumber daya manusia, modal, reputasi, dan
kemampuan adaptasi terhadap platform turut menentukan hasil.


 


3. Pola Perilaku
Konsumsi Digital


 


Tabel 2. Faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen digital 





 
  	
  Faktor pembelian

  
  	
  Persentase

  
 

 
  	
  Harga

  
  	
  89%

  
 

 
  	
  Gratis ongkir

  
  	
  85%

  
 

 
  	
  Faktor pembelian

  
  	
  Persentase

  
 

 
  	
  Rating produk

  
  	
  82%

  
 

 
  	
  Review pembeli

  
  	
  80%

  
 

 
  	
  Flash sale

  
  	
  73%

  
 

 
  	
  Live shopping

  
  	
  61%

  
 

 
  	
  Rekomendasi influencer

  
  	
  48%

  
 







 


Harga
merupakan faktor dominan dalam keputusan pembelian (89%), diikuti gratis ongkir
(85%), rating produk (82%), dan review pembeli (80%). Sebanyak 72% responden
menyatakan hanya membeli dari toko dengan rating minimal 4,7, 65% membaca
ulasan terlebih dahulu, dan 58% menghindari toko baru. Preferensi pembayaran
terdiri atas e-wallet 45%, transfer bank 28%, COD 18%, dan paylater 9%.
Sebanyak 69% responden mudah berpindah toko ketika menemukan harga lebih murah,
sedangkan hanya 21% menyatakan loyal terhadap satu toko.


 


4. Interpretasi
melalui TAM dan TPB


Dominasi
harga dan gratis ongkir dapat dipahami sebagai indikator perceived usefulness
karena konsumen menilai transaksi digital memberikan manfaat ekonomi yang
nyata. Kemudahan pembayaran, terutama penggunaan e-wallet, berkaitan dengan
perceived ease of use. Rating dan ulasan mencerminkan attitude terhadap
penjual, sedangkan rekomendasi influencer dan pengaruh ulasan konsumen lain
berkaitan dengan subjective norm. Kecenderungan berpindah toko dan frekuensi
transaksi menunjukkan aspek behavioral intention dan perceived behavioral
control.


Hasil
tersebut memperlihatkan bahwa perilaku konsumen digital tidak hanya ditentukan
oleh harga. Kepercayaan, kemudahan, bukti sosial, dan pengalaman transaksi
turut membentuk keputusan pembelian. Kondisi ini sekaligus menjelaskan mengapa
UMK baru menghadapi hambatan ketika belum mempunyai rating dan ulasan yang
memadai.


 


5. Strategi
Peningkatan Inklusi Ekonomi Digital


Integrasi
hasil wawancara dan survei menghasilkan lima strategi utama: (1) peningkatan
literasi digital melalui pelatihan digital marketing, optimasi marketplace,
analitik penjualan, dan pemanfaatan AI; (2) kemudahan pembiayaan melalui KUR
digital, fintech, dan pembiayaan berbasis invoice; (3) penguatan kepercayaan
konsumen melalui sertifikasi produk, peningkatan rating, pelayanan pelanggan,
dan jaminan pengembalian; (4) optimalisasi data melalui dashboard marketplace,
data pelanggan, dan data promosi; serta (5) kolaborasi antara pemerintah,
marketplace, lembaga keuangan, dan perguruan tinggi.


Strategi
tersebut menunjukkan bahwa inklusi ekonomi digital perlu dibangun dari dua
sisi. Dari sisi supply, UMK membutuhkan kapasitas digital, pembiayaan, dan
kemampuan mengelola data. Dari sisi demand, konsumen membutuhkan informasi yang
transparan, reputasi penjual, kualitas layanan, dan perlindungan transaksi.
Pendekatan ekosistem memungkinkan kedua sisi tersebut berkembang secara
bersamaan.


 


KESIMPULAN DAN REKOMENDASI


Penelitian mengidentifikasi enam faktor utama yang menghambat
digitalisasi e-commerce pada UMK, yaitu rendahnya literasi digital,
keterbatasan modal, persaingan harga, perubahan algoritma marketplace,
rendahnya kepercayaan konsumen, serta perubahan regulasi dan kebijakan
platform. Pada sisi konsumen, harga, gratis ongkir, rating, ulasan,
promosi, dan kemudahan pembayaran merupakan faktor penting dalam keputusan
pembelian. Kerangka TAM dan TPB membantu menjelaskan hubungan antara manfaat,
kemudahan, sikap, norma sosial, dan niat perilaku dalam konsumsi digital.


Peningkatan inklusi ekonomi digital tidak cukup dilakukan dengan
mendorong UMK masuk ke marketplace. Diperlukan pendampingan literasi digital,
akses pembiayaan, penguatan reputasi dan kepercayaan konsumen, pemanfaatan
data, serta kolaborasi multipihak. Penelitian selanjutnya
dapat menguji efektivitas model intervensi digital pada kelompok UMK dampingan.
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